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Marketingovy prizkum na spotiebitelském trhu

Marketing research in consumer market

Souhrn

Bakalafskd prace na téma ,,Marketingovy prizkum na spotiebitelském trhu“ se
zabyva pruzkumem poskytovani restaura¢nich sluzeb restaurace Liskovka z pohledu
spotiebiteld. Prace je rozd€lena na dvé Casti.

Prvni ¢ast, nebo-li literarni reserSe, se zaméfuje na teorii marketingového vyzkumu.
V této Casti jsou vymezeny pojmy jako marketing, marketingovy vyzkum a prizkum,
procesy vyzkumu, zdroje dat, techniky sbéru dat a dotaznikové Setfeni.

Druha ¢ast prace se zabyva prizkumem na spotiebitelském trhu s restaura¢nim
zafizenim. Praktickd ¢ast prace obsahuje zdkladni udaje o provozovné restaurace a
nabizenych sluzbach. Hlavnim tkolem je sbér primarnich informaci ku prospéchu
restaurace Liskovka, ktera na trhu existuje teprve kratce, a vyhodnoceni dotaznikového
Setfeni, kterého se zucastnilo 100 osob. Sbér primarnich dat byl proveden pisemnym a
e-mailovym dotazovanim. Dotaznik je zaméfen na pfistup respondentii k pohostinstvi,
spokojenost s nabidkou a sluzbami restaurace, vnimani odmeén a slev. V zavéru prace jsou

vysledky zanalyzovany, vyhodnoceny a jsou uc¢inéna patfi¢na doporucent.

Klic¢ova slova:
Marketing
Trh
Marketingovy vyzkum
Primérni data
Dotaznik

Pohostinstvi



Summary

The bachelor thesis, which is called ‘Marketing research on the consumer market’,
is focused on the research of catering services of Liskovka restaurant from view of
consumers. The thesis is divided into two parts.

The first part, called ‘background research’, is focused on the theory of the
marketing research. There are also determined the following keywords in this part:
marketing, marketing research and survey, processes of research, data source, technology
of data collection, and questionnaire survey.

The second part of the thesis deals with the research on the consumer market with a
restaurant. The practical part of the thesis contains basic information about the restaurant in
general and the services offered. The main task of the thesis is collection of the prime
information for the benefit of Liskovka restaurant that exists on the market only briefly,
and evaluation of the questionnaire survey, which has been attended by hundred people.
The collection of prime data has been implemented through written and email questioning.
The questionnaire is centred on the approach of respondents to catering, to satisfaction
with offer and services of restaurant, and to perceptions of bonus packs and discounts.
There are analyzed and evaluated results, and made appropriate recommendations in

conclusion of the thesis.

Keywords:
Marketing
Market
Marketing research
Prime data
Questionnaire

Catering
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1. Uvod

Marketing je relativné mlady obor, ktery v poslednich letech ziskava stale
na dulezitosti. Stal se nepostradatelnou soucasti strategie kazdé firmy ¢i podniku. Pomoci
marketingu se snazi firmy docilit uspéchu na trhu. Marketing je velmi rozsahly obor, ktery
V sob¢ zahrnuje nespocet podoborii. Pomaha firmam nejen s vnitini strategii, ale 1 s vné;jsi.
Kazda firma potiebuje k dosazeni svych cilii dobrou marketingovou koncepci. Nejde jen o
vyrobu produktd a urceni jeho ceny, jde pfedevSim o uméni tento vyrobek prodat na trhu,
coz je v dnesni Siroké nabidce vyrobkil a sluzeb tézky ukol. Dale se klade znaény diraz na
poznavani zdkaznikli, nebot’ pro firmy je dllezité znat potieby, pfani a predvidat chovani
svych zdkaznikli. K tomu jim napomdhd marketingovy vyzkum, ktery umozni ziskat
veskeré potiebné informace.

Pravé potteby a pfani spotiebiteld tvoii zakladni slozku marketingu. Zakladni
lidské potieby jsou v kazdém clovéku zakoddovany a vyvolavaji v nas nutnost uspokojeni
téchto pozadavkil. Nase potfeby a prani podléhaji a jsou ovlivnéné spolecnosti a riznymi
instituty, jimiz muze byt rodina, nabozenstvi, Skola, narodnost nebo podniky. Podniky
vyuzivaji sluzeb marketingovych manazerti, ktefi stimuluji a vyvolavaji v nas pfani a
potieby po svych produktech a sluzbach. Produktem je chapano cokoliv, co je schopno
uspokojit zdkaznikovy potieby a piani.

NasSe pfani po produktech a nase ochota je koupit vytvari poptavku. Poptavka je
pouze jednou hybnou silou na trhu, tou druhou je nabidka. Podniky nabizeji produkty a
upravu nabidky dle potfeb zédkaznikil je marketingovy mix. Marketingovy mix se sklada ze
¢ty zakladnich komponentu, tzv. ,,4P*: produkt (produkt), ceny (price), propagace
(promotion) a distribuce (place). V pohostinstvi se vyuzivaji dalsi ,,4P“, jimiz jsou
kompletovani sluzeb do balickt (package), lidé (people), procesy (process) a spoluprace
(partnership). Marketingovy mix musi fungovat jako jednotny celek, pouze tak vybuduje
dobfe cilenou marketingovou strategii.

Marketing se stal neodmyslitelnou soucasti kazdého podniku. Jeho vyznamnou
ulohou je ur¢it poslani podniku. Pokud podnik nevi, kdo je, co déla a kam sméfuje, neudrzi
se dlouho na trhu. Cilem kazdé podnikatelské filozofie je dostat spravny vyrobek za
spravnou cenu na spravné misto a ve spravny ¢as. K tomuto cili je dovede pouze efektivni

marketing a dobie fungujici marketingovy informacni systém. Marketingovy informacni



systém zajistuje neustalé shromazd’ovani a analyzovani informaci z pohledu déni
V podniku i na trhu. Jeho podstatnym elementem je marketingovy vyzkum.

Pravé na marketingovy vyzkum je zaméfena teoreticka ¢ast prace, v niz bude
rozebran samotny proces vyzkumu a rozbor jeho jednotlivych ¢asti. Je klicovym prvkem
k pfedvidani a identifikaci zakaznikovych potfeb a prani. Prakticka cast je zamétena
na restaurani zafizeni, nebot' gastronomie provazi lidstvo jiz od samého pocatku.
Gastronomie je nauka o labuznictvi a kuchatském uméni.

Gastronomie spada mezi nejstarsi odvétvi lidstva, nebot’ jidlo a piti patii mezi
zakladni lidské potieby. Zacatek kulinafského uméni nastal pravdépodobné vynalezenim
ohn¢. Dalsi velky rozkvét a obohaceni pfislo s dovozem zbozi. Nejvétsi ptinos pro Evropu
mélo objevni Nového svéta Kolombusem vroce 1492. V té dobé se na evropsky trh
dostalo velké mnozstvi novych surovin. Gastronomie je jednim z nejrozmanitéjSich
odvétvi, je neobycCejné bohata jak na suroviny, tak na tvirci zptisob ¢innosti.

Odvétvi pohostinstvi v sobé zahrnuje ubytovaci sluzby, stravovaci sluzby a
cestovni ruch. Prace se zaméfuje na stravovaci sluzby komercni, kam spadaji restaurace.
Restaurace jsou formou spoleCenského stravovani. A jelikoz ¢loveék je tvor od ptirody
spoleCensky a restaurace vzdy byly, jsou a budou idealnim mistem pro setkavani, mohou
se zde schazet pratele na posezeni, milenci na romantické vecefe, obchodni partnefi
na obchodni jednani nebo do nich dochazi lidé, ktefi neumi ¢i neradi vafi. V restauracich
lze slavit narozeniny, kitiny, promoce i svatby. Restaura¢ni zafizeni jsou idealnim
prostiedim pro setkavani, jelikoz u dobrého jidla a piti v pfijemné prostiedi se da probrat
jakékoliv téma.

Ugelem prace je provést marketingovy prizkum na spotiebitelském trhu
S restauraénim zafizenim. Prizkum bude zacilen na restauraci Liskovka sidlici v LiSnici 9,

okres Praha-zapad.
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2. Cil prace a metodika

Cil prace

Néplni bakalatské prace je provést marketingovy prizkum na spotiebitelském trhu
S restaura¢nim zafizenim. Priizkum je zaméten na restauraci Liskovka. Prace ma stanoveny
hlavni a diléi cil.

Hlavnim cilem je zjistit preference spotiebitelt v této restauraci, jejich spokojenost
s urovni pokrm, sluzeb, cenou a prostfedim. Prioritou bude ziskat informace o tom, jakym
zpuisobem se respondenti o restauraci dozveédéli, jak ji ¢asto navstévuji a z jaké lokality
pochazi nejvice zakazniki. Dulezitou roli hraje informace o primérné utraté, na coz bude
mit znacny vliv vék a postaveni klienti.

Dil¢im cilem je stanovit postoj zdkaznikll k vérnostnim programlim, které by
umoznily Cerpat urCité vyhody. Jakou odménu by upfednostiiovali a zda-li by je tato

N4 r

odmeéna prildkala k Castéjs$i navstévnosti.

Metodika

Metodika bude vychéazet zteorie o marketingovém vyzkumu, jenZ je rozebran
Vv literarni reSersi.

Pfi marketingovém prizkumu budou shromazdéna primarni data ziskana
dotaznikovym Setfenim (viz Pfiloha ¢. 1). Sbér udaji bude proveden pisemnym a
e-mailovym dotazovanim. Dal$im zdrojem informaci bude spoluprace s majiteli restaurace,
jejich nazory a zkuSenosti.

Ziskana data se vyhodnoti za pomoci matematicko-statistickych metod.
Vyhodnocené udaje budou analyzovany, vyhodnocovany a zpracovany do pichlednych
grafli se slovnim komentaifem. V zavéru prace budou uvedena vhodna opatieni na zlepSeni

marketingového rozhodovani podniku.
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3. Literarni reserse

Literarni reSerSe se bude zabyvat marketingovym vyzkumem, jak jiz bylo
deklarovano v ptedeslych kapitolach. V této casti budou vymezeny zékladni pojmy a

struéné popsany jednotlivé kroky marketingového vyzkumu.

3.1. Marketing
Marketing lze definovat mnoha zplisoby, nebot’ marketing ptfedstavuje Sirokou a
pestrou skalu rGznorodych aktivit. Vzhledem k této rozvinuté Skale se definice mohou

podle riznych pohledd formulovat odlisné.

Podle Kotlera 1ze marketing chépat jako: , socidlni a manazersky proces, jehoz
pomoci ziskavaji lidé to, co potiebuji nebo po cem touzi, a to na zakladé produkce komodit

a jejich smény za komodity jiné anebo za penize. “ [8]

Foret ve své knize piSe: , Podle definice Americké marketingové asociace
predstavuje marketing proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a
distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb s cilem dosahnout takové smény, ktera uspokoji

pozZadavky jednotlivcii a organizaci. * [3]

Bouckovéa ve své knize definuje marketing jako: , proces, v némz jednotlivci a
skupiny ziskavaji prostrednictvim tvorby a smény produktiu a hodnot to, co poZaduji.
Obsahem tohoto procesu je poznani, predvidani, stimulovani a v konecné fazi uspokojeni

potreb zdkaznika tak, aby byly soucasné dosazeny i cile organizace. “ [2]

Marketing je neodmysliteln¢ spjat s marketingovym mixem. Marketingovy mix je
nastroj marketingu, ktery organizace vytvaii a vyuZzivaji ve vlastni prospéch. Pomoci
téchto nastroji plisobi na své okoli a dosahuji svych cili. NejCastéji se uvadi Ctyii zadkladni
marketingové nastroje, jez se také nazyvaji 4P. Pod pojmem 4P se ukryva vyrobek

(produkt), cena (price), marketingova komunikace (promotion) a distribuce (place).
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3.2. Trh a segmentace trhu
Préce je zaméfena na genericky trh, ktery se vyznacuje malo podobnymi potiebami.
Soustfedi se na uspokojovani potieb zakaznikti a pohlizi na trh ze Sirokého hlediska.
Segmentace se soustiedi na zuzeni trhu do jednotlivych cilovych segmentii se spole¢nymi

vlastnostmi a potfebami.

3.2.1. Trh

Definovat trh 1ze mnoha rozdilnymi zpiisoby. Nejsrozumitelnéjsi definici je, ze trh
je misto, kde se stietavaji prodavajici a nakupujici a dochazi mezi nimi ke sméné.
Na zaklad¢ stietavani nabidky a poptavky se urcuje cena. Hlavni prioritou je zisk prodejce
a spokojenost kupujiciho. Aby bylo dodrzeno ekonomickych, etickych i1 spoleenskych
z4jmu je diilezitd regulace trhu z pravniho a spolecenského pohledu.

Na trhu se ve vétSiné piipadl prodavajici potykaji s konkurenci. Boj s konkurenci
vyzaduje razné zmény v chovani vyrobct a poskytovatelt sluzeb. Kazdy z nich se snazi o
udrzeni zakaznika a zaroven o ziskani nového vSemi moznymi prostiedky (vyrobou

kvalitn&jsich produktl, poskytovanim dokonalych sluzeb, snizenim cen atd.). [11]

Z hlediska marketingu rozliSuje tfi druhy trhu:

* potencialni trh, ktery je zastoupen souborem spotiebiteld, kteti maji o urcity
produkt zdjem a zarovei je pro né tento produkt dostupny a to nejen finan¢né, ale i
fyzicky;

= aktualni trh je jiZ tvofen souborem nakupujicich spotiebitelti dan¢ho produktu;

= cilovy trh je ¢ast trhu, kterou chce podnik ziskat. [17]

Rozdéleni ucastniki trhu podle Kozla:
= vyrobci, kupujici, zprostiedkovatelé
»  pomocnici odbytu (makléri, reklamni agentury)

" jiné osoby zucastnujici se prodejniho procesu (poradci apod.). “ [11]
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3.2.2. Segmentace

Trh v sob¢ obsahuje rizné skupiny spotiebiteld, jejichz pozadavky a potieby se lisi,
z toho duvodu je nutna segmentace trhu. Segmentace znamena rozdéleni trhu na mensi
useky, do kterych se zatazuji odbératelé se stejnymi potfebami a preferencemi, kterymi
mohou byt cena, kvalita, bydlisté, vék atd. Kazdy tento segment je néim specificky a

vytvaii si vlastni marketingové nastroje, aby mohl vyjit vstiic svym potiebam. [11, 17]

Foret segmentuje trh podle nasledujicich hledisek:

» | geografické — trh je rozdélen na mensi ¢i vétsi uzemni celky, napr. obce, regiony,
zemé apod.

» demografické — kdy jsou zakaznici zarazovani do jednotlivych skupin podle veku,
pohlavi, prijmové kategorie, vzdélavani a dalsich demografickych charakteristik,

» sociologické (nékdy v literature oznacovan jako psychorafické) — kdy je trh
segmentovan podle prislusnosti zakazniku do urcitych spolecenskych skupin (t7id),
vyznacujicich se urcitym zivotnim stylem,

»  behaviordlni — trh je v tomto pripadé segmentovdan podle toho, jak se zdkaznici
chovaji, tj. napr. podle miry pouzivani urcitych vyrobkii, podle loajality vici

znacce, mista a frekvence ndakupu apod. ** [4]

3.3. Marketingovy vyzkum
Hlavnim smyslem marketingového vyzkumu je pomdhat feSit a zdokonalovat
marketingova rozhodnuti. Z marketingovych rozhodnuti zvolit nejleps$i moznost a tu poté

praktikovat v praxi.

Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazdovani, analyze a
interpretaci informaci, které umozZnuji:
1) porozumeét trhu, na kterém firma podnika nebo na kterém hodlad podnikat,
2) identifikovat problémy spojené s podnikanim na tomto trhu a identifikovat
prilezitosti, které se na nem pro podnikani vyskytuji nebo mohou vyskytnout,
3) formulovat sméry marketingové cinnosti a

4) hodnotit jeji vysledky. [1T]
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3.3.1. Typy vyzkumu
Zékladni rozliSeni vyzkumu:

= popisny (deskriptivni) — shromazd’uje informace o pfedmétu vyzkumu v daném
okamziku a jeho vysledkem je popis daného zkoumaného jevu, s nimz se v dané
oblasti setkavame;

= diagnosticky (kauzalni) — popisuje dany problém a dale se snazi o formulaci
hypotéz, hleda pfi¢iny popisovanych jevu, souvislosti, pravidelnosti, vztahy,
pfi¢iny a nasledky. Vychodiskem pro tento vyzkum byva ¢asto vyzkum popisny.
Navazujici diagnosticky je vSak naro¢néjsi jak na piipravu, tak na zpracovani a
interpretaci. Hleda odpovéd’ na otdzku, pro€ je dany jev, proces prave takovy;

» prognosticky - snazi Se postihnout soucasné vyvojové trendy a predpokladany
budouci stav. Mél by poskytnout informace 0 tom, kam spé&je vyvoj zkoumaného

problému. [6]

3.3.2. Marketingovy priizkum a vyzkum

Casto dochéazi k zaméhovani marketingového priizkumu s vyzkumem, piitom je
mezi nimi zna¢ny rozdil. Prizkum trhu je casové a financné méné nakladny. Jde
o jednorazovou zalezitost poskytujici zadavatelim zékladni popisné informace. Naopak
Prizkum je elementem vyzkumu. Marketingovy vyzkum oproti prizkumu podava
podrobng&jsi a hlubsi informace o dané problematice. Vyuziva narocné€jsi sbér informaci
(kombinaci vice metod zéaroveinl), postupy pifi zpracovani a vyhodnocovani. Klade vétsi
naroky na celkové zpracovani, ma predem jasn€ zadany postup a tvirc¢imi zplisoby shani

nova feSeni problematiky vyzkumu.

3.4. Proces marketingového vyzkumu
Proces marketingového vyzkumu je deklarovan na schématu €. 1.

Schéma €. 1: Proces marketingového vyzkumu

Specifikace
problému a Sestaveni She ,
stanoveni ———> plénu | I N bér | ~J Analyza |~ Prezentace
) , ‘ v , ‘ | informaci | "1 informaci | ¥ vysledkd
vyzkumnych vyzkumu
cild
Zdroj: [8]

Jednotlivé procesy budou nasledné jednotlivé vysvétleny.
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3.4.1. Specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cilt

Prvotnim a vyznamnym krokem je formulovani cili vyzkumu. Dtlezité je spravné
definovat a jasn¢ specifikovat vyzkumem feSenou problematiku, aby nedoslo
ke zbyte¢nému ziskani nepotfebnych udaji, nebot” dobie definovany problém je naptl

vyfeSeny problém. Podstatna je komunikace mezi zadavatelem a zhotovitelem vyzkumu.

3.4.2. Sestaveni planu vyzkumu
Jadrem této etapy je sestaveni efektivniho planu. Zavaznou roli pfi schvalovani tu
hraji ndklady na provedeni sbéru dat. Marketingovy manazer si musi byt jist, Ze dany
vyzkum pfinese firmé ocekavané a prospésné informace.
Od informaci, které jsou v procesu marketingového vyzkumu ziskavany, se obecné
vyzaduje, aby byly:
» relevantni pro feSeni dané¢ho problému;
= validni, tzn., Ze budou obsahov¢ vyjadfovat a méfit to, co vyjadfovat a métit maji;
= reliabilni, tzn., Ze dojde K zjisténi stejnych vysledki pii opakovani stejnych postupti

= efektivni, budou ziskavany dostate¢né rychle a s prijatelnymi naklady. [6]

Marketingovy informacni systém
Marketingovy informacni systém je soucasti podnikového manazerského systému a
zahrnuje informace, které slouzi marketingovym manaZerim. Jde o neustalé
shromazd’ovani informaci a jejich analyzovani.
Systém marketingovych informaci musi byt vytvafen a aktualizovan tak, aby
podpofil marketingova rozhodnuti v celém spektru jeho funkci, tzn. s ohledem na:
* situacni analyzy,
» marketingové strategické planovani,
* implementaci strategii a volbu nastroji marketingového mixu,

* marketingovy kontroling a audit. [16]

Zdroje dat
Zakladni rozdé€leni zdroju dat je primarni a sekundarni. Primarni a sekundéarni data
se lisi pfedevsim tim, jak byla ziskdna. Primarni data jsou nové¢ zjisténé udaje pro dany

vyzkum. Oproti tomu sekundarni jsou data, kterd jiz byla diive ziskana a prezentovana.
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* Sekundarni udaje

Sekundarni zdroje, jak jiz plyne z nazvu, jsou udaje opakované, nebo-li jiz diive
pouzité. Vyhodou téchto dat je jednoducha dostupnost, z tohoto duvodu piinasi tsporu
Casu 1 finan¢nich prostiedkti. Data jsou snadno dostupna a Vv kratkém cCase 1ze ziskat velké
mnozstvi udajii. Nevyhodou je neaktualnost, nespolehlivost a zastaralost dat, coz vede
k neti¢elnosti vyzkumu.

Sekundarni data se d¢€li na interni a externi zdroje.

e Interni zdroje

Pochézi z pozorovani Cinnosti vlastni firmy a jsou ziskana z provozni evidence. Jde
o udaje tykajici se prodeje, ndkupu, strukturovanosti zdkaznika podle potfeb nebo tzemi.
Dale to mohou byt finanéni udaje vztahujici se na ceny, naklady, zisky ¢i platebni bilance.
Doplitkovym internim zdrojem sekundarnich dat jsou informace ze stiznosti, reklamaci, ale
i pochval a navrh ze strany zakazniku. [14]

e Externi zdroje

Externi zdroje prameni z vnéjSiho prostfedi firmy, napiiklad od jinych instituci,
které shromazd'uji data z rozdilnych p#i¢in. Témito institucemi mohou byt napt. Cesky
statisticky Ufad, ministerstva, knihovny, vyzkumné agentury, ale i vyroéni zpravy firem,
¢lanky z odbornych ¢asopisii apod.

Data jsou ucelna podle zvolené instituce. Instituce vydavajici souhrnné tdaje
poskytuji firmé sice uceleny piehled informaci, ktery je vSak pro dalsi zpracovéani
nepouzitelny. Tyto externi udaje mohou slouzit pouze jako dopliikkové zdroje. Agenturni
vyzkum piinasi reprezentativnéjSi data, protoze informace jsou ziskané prvotné

pro marketingovy projekt. [14]

*  Primarni udaje
Primarni udaje jsou nové ziskané informace pro specificky ucel. Pfinasi pottebné,
konkrétni, aktualni a spolehlivé informace. Ziskavani primarnich wdaji je oproti

zakladni metody — pozorovéni, dotazovani a experiment.

Primarni data lze dale rozdélit na kvalitativni a kvantitativni.
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o Kvalitativni
Kvalitativni se snazi o porozuméni, hlub$i poznani postoju respondentt a jejich
pfi¢iny. K zakladnim technikdm patii skupinové rozhovory, projektivni techniky nebo
individualni hloubkovy rozhovor. Zplsob dotazovani probihd za pomoci volné
stylizovanych otazek. Dotazovani provadi nejlépe psycholog ¢i odborn€ Skoleny
specialista. Velikost zkoumaného vzorku je mala.
e Kvantitativni
O rozséhlejsim zkoumani pojednava kvantitativni vyzkum, ktery je urcen pro vétsi
pocty dotazovanych. Do technik tohoto vyzkumu spada osobni rozhovor, pisemné
dotazovani, experimenty a pozorovani. Pti dotazovacich technikdch je dotaznik jasné

vymezen s uréitym poctem otazek a tazatelem miize byt pouze pfipraveny laik.

Kvalitativni vyzkum je oproti kvantitativnimu rychlej$i a méné nakladny. Ma ale
vyznamna omezeni, protoze soubor respondentl je velmi maly a jeho vysledky neni mozné
zobecnit na celou populaci, reprezentuje zakladni soubor jen pfiblizné. Obecné nelze jeden
z ptistupll upfednostiiovat pfed druhym, nebot’ oba nabizeji rizny pohled na zkoumanou

problematiku. V praxi se ¢asto kombinuji. [6]

3.43. Sbérdat
Pozorovani, dotazovani a experiment spadaji mezi nejpouzivanéjsi techniky sbéru
dat v marketingovém vyzkumu. Soucasti nasledujici tabulky je hodnoceni tGcasti téch, kdo

poskytuji 1 téch, kdo shromazd’uji informace v procesu sbéru dat.

Tabulka €. 1: Techniky sbéru dat

Technika sbéru dat eas! t?r??o,rlr(::cEOSkytujl shrolﬂ::;ti’tjej)ici?{flcfrﬂace
Pozorovani Zadna Znaéna
Osobni dotazovani Znacna Znacna
Telefonické dotazovani Znacna Znacna
Pisemné dotazovani Znadna Zadna
Elektronické dotazovani Znacna Zadna
Laboratorni experiment Znacna Znacna
E;g:;ﬂzr:hv prirozenych Znaéna Znaéna
Zdroj: [14]
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= Pozorovani

Podle Zbotila: ,, Pozorovini jako metoda sbéru dat spociva v zamérném,
cilevedomem a planovitém sledovani smyslové vnimatelnych skutecnosti /jevii nebo
procesii/, aniz by pozorovatel do pozorovanych skutecnosti néjak zasahoval. *“ [17]

Pii pozorovani vétSinou nedochazi k pfimému kontaktu mezi pozorovatelem a
pozorovanym. Pozorovatel zaznamenava udaje, které se kolem nc¢ho odehravaji.
K zaznamenavani se pro vyssi presnost vyuzivaji rizné technické prostiedky, jako jsou
videokamery, diktafony ¢i peoplemetry. Pozorovani je velmi narocna technika sbéru dat,
mél by ji vzdy vykonavat vyskoleny pracovnik.

Pozorovani lze Clenit. Mezi zakladni ¢lenéni patii pozorovani standardizované a
nestandardizované. Pfi nestandardizovaném pozorovani je stanoven cil vyzkumu a
o prubéhu jiz pozorovatel rozdojuje podle vlastniho uvézeni. Nevyhodou tohoto
pozorovani je nepiesnost zjisténych informaci. Standardizované pozorovani ma pevné
dany cil a postup jak vysledkti dosdhnout. Pozorovatel se fidi podle predem zadanych
pokynll — zdmér pozorovani, zptisob chovani, zaznamenavani informaci a kategorizovani.
[17]

Pozorovani je skryt¢é a zjevné. Skryt€¢ pozorovani probiha bez védomi
pozorovanych, tedy pozorované osoby nenaruSuje pfitomnost pozorovatele, coZ napomaha
k ziskani udaju o piirozeném chovani. Naopak u zjevného pozorovani jsou pozorované
osoby o pozorovateli informovany, a tak mohou své chovani pozménit, coz ziskané udaje
zkresluje. Dalsi rozdéleni pozorovani je ptimé a nepifimé, pozorovani piirozené nebo

umeéle vytvorené situace.

* Dotazovani
Dotazovani patii mezi nejvice vyuzivané techniky pfi marketingovém vyzkumu.
Zakladem dotazovani je pokladani otazek respondentim a zaznamenavani jejich odpovéedi.
Dotazovani je pfimé nebo zprostfedkované. U piimého dotazovani vyzkumnik piimo
kontaktuje respondenty. U zprostiedkovaného dotazovani se vyuziva prostiednika nebo-li

tazatele.

19



Dotazovani se rozd€luje na:
= osobni,
= telefonické,
= pisemné,

= clektronické.

e Osobni dotazovani
Pti osobnim dotazovani probihd piimé komunikace mezi respondentem a tazatelem.
Jde o stale vyznamnou dotazovaci techniku, K jejimz ptednostem patii vysoka spolehlivost
ziskanych udaji. Osobni dotazovani se uskuteciiuje mezi jednim dotazovanym (interview)
nebo ve vice respondentech (skupinovy rozhovor). Pii dotazovani tazatel pouziva
k zaznamenavani ziskanych wdaji zaznamovy arch, dale muize vyuzivat technické

prostfedky ¢i stale Castéji pouzivané multimedialni pfenosné pocitace.

e Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani patii v dneSni dobé€ k nejpouzivanéj$im typiim dotazovani.
Vyhodou telefonického dotazovani je rychlost a nizké naklady. Dalsi dtlezitou prioritou je
propojeni s pocitatem, kam tazatel rovnou zadava ziskané tidaje od respondenta, které se
rovnou zpracovavaji a vyhodnocuji.

K nevyhodam telefonického dotazovani se tfadi neochota respondentli telefonni
rozhovor vyslechnout a nelze pouzivat vizualni pomticky. Doba telefonického rozhovoru
musi byt krat§i nez u osobniho dotazovani, proto otdzky musi byt formulovany jasn¢ a

strué¢né z dlivodu udrZeni respondentovy pozornosti.

e Pisemné dotazovani
Pisemné dotazovani je nejCastéji realizovano prostfednictvim poSty nebo miize byt
dotaznik pfedan osobné ¢&i pfilozen k danému vyrobku. Mezi vyhody pisemného
dotazovani se fadi nizké naklady, nizka naro¢nost na organizaci a respondent mé dostatek
casu na vyplnéni dotazniku Vv klidu domova. Nevyhodou je nizkd navratnost, ztrita
kontroly nad velikosti a strukturou vybérového souboru.
Dotazniky musi byt jasn€ a srozumitelné formulovany, jelikoZ respondent musi

zvladnout vyplnéni sam, proto musi byt jasné, co se od néj pozaduje. K dotazniku by mél
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byt piilozen privodni dopis, ve kterém je respondent zadan o vyplnéni, je mu slibena

anonymita, vysvétlen smysl a cil vyzkumu a podékovani za spolupraci. [14
ym y y y: p polup

Tabulka ¢. 2: Srovnani technik dotazovani

Hledisko Pisemné Osobni Telefonické

VySe nakladud nejnizsi vysoka stfedni

Naro¢nost na organizaci nizka vysoka rosvt eV ZéViSIOS} na

poctu rozhovor(
Mira navratnosti odpovédi nizka vysoka dosti vysoka
Kontakt s respondentem Zadny uzky nepfili§ uzky
VyuZziti v kvantitativnich vyzkumech omezené vysoké dosti vysoké
Rychlost provedeni stfedni stfedni vysoka
Zdroj: [14]

Tabulka ¢. 2 zhodnocuje naroénost jednotlivych technik zruznych hledisek

pfti realizaci dotazovani.

e Elektronické dotazovani

Elektronické dotazovani patii mezi nejmladsi a v posledni dobé ¢im dal rozsifené)si
zpiisob dotazovani. Hlavni pfednosti je financni, ale i Casovd nendrocnost. Pomoci
elektronického dotazovani lze oslovit velké mnoZstvi respondenti. Tento technika
usnadnuje, urychluje zpracovani a vyhodnoceni vysledkd, jelikoz data jsou jiz
v elektronické podobé. Navic elektronické dotazovani lze obohatit rGznymi grafickymi
pomuckami (obrazky, videoklipy), coz napoméahd respondentim se lépe orientovat a
seznamit se s dotazovanou problematikou. [10]

Dotazniky se mohou rozesilat elektronickou postou nebo jej respondenti vypliuji

na webovych strankach.

=  Experiment

Zboftil uvadi: ,, Experimentalni metody jsou metody zaloZené na studiu vztahi mezi
dvema nebo vice proménnymi za kontrolovanych podminek. V prubéhu experimentu se
V souhrnu danych endogennich a exogennich podminek, které vytvareji prostredi
experimentu, zavede urcity testovany prvek /nezavisle promenné/ a vysledek jeho piisobeni

se pozoruje a méri na urcitém jevu nebo procesu /zavisle proménné/. “ [17]
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Experimenty rozdélujeme na:
* Jaboratorni experimenty,

= experimenty v pfirozenych podminkach.

Laboratorni experiment
Laboratorni experimenty probihaji v uméle vytvotfenych podminkach, které jsou
vzdy specificky vytvofeny pro dany vyzkum. Vyuzivaji se nejcasteji pro vyrobkové testy a

skupinové rozhovory.

Experiment v prirozenych podminkach
Experiment v pfirozenych podminkach, tzv. terénni experiment, se uskutec¢iuje
Vv pfirozeném prostiedi. Testujici vétSinou netusi o pribéhu experimentu, proto se chova
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prirozené, coz ptinasi presnéjsi udaje pro vyzkum. Nevyhodou je ¢asova narocnost.

3.5. Dotaznik
Hague definuje: ,, Dotaznik je strukturovany sled otazek navrienych za ucelem

zjisteni ndzori a faktii a nasledného zaznamenani téchto udaji. *“ [7]

Dotaznik patii mezi nejpouzivanéj$i metody sbéru dat primarnich udaji. Dotaznik
je formuléf s otdzkami, na které respondent odpovida. Pti sestavovani dotazniku se musi
klast diraz na jeho srozumitelnost a spravnou formulaci otazek, aby byly ziskané
informace potiebné pro vyzkum.

Dotaznik by mél byt srozumitelny, stru¢ny, lehce pochopitelny a predevsim ucelny,
proto nez se vypusti do ob¢hu je potieba ho vyzkouset na menSim vzorku respondentt,
zda-li spliuje veskeré potiebné parametry a piipadné ho zbavit chyb. Dilezité je dbat i
na celkovy vzhled. Dotaznik by nemé¢l byt pfili§ dlouhy ani kratky, idealni format je A4.
M¢l by byt vytistén na kvalitnim papiru, otazky by mély byt thledné a systematicky
uspotadany, aby neptsobily chaoticky. Prvni dojem respondenta ma zna¢ny vyznam, proto
je pottebné klast diraz i1 na pismo, barvu nebo Uvodni text, ktery ma motivovat
respondenta K vyplnéni.

Strukturovanost dotazniku je dilezity pilif k uspéchu. Spravné sestaveny sled
otazek zajisti udrzeni respondentovy pozornosti az do konce. Prvni série otdzek by méla

respondenta upoutat a zaujmout, proto je vhodné volit otdzky nenarocné, ale zaroven
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zajimavé a poutavé. Uprostied se umistuji stézejni otazky, které jsou pro vyzkum

potiebné. Mén¢ dulezité otazky se ponechavaji na zavér dotazniku. [5]

Pti formulaci dotazniku je dilezité pouzivat jednoduchy a srozumitelny jazyk,
vyhybat se mnohozna¢nym sloviim, nepouzivat cizi vyrazy a dlouhé véty, vyloucit dohady,
zavadgjici a nepfijemné otazky, podrobné specifikovat otdzky a u otevienych otazek

ponechat respondentovi dostate¢ny prostor pro jeho vyjadieni. [17]

Druhy otazek
V dotaznicich se pouzivaji tyto typy otazek:

= oteviené,
= uzavieng,

= polozaviené.

Oteviené

Na oteviené otazky respondent voln¢ odpovidd, nenabizi zddnou variantu. Otazka
by méla byt dobfe formulovana kvili ziskani pottebnych informaci. Nékteré otazky mohou
klast naroky na pamét respondenta, proto je diilezitd spravna stylizace otazek. Oteviené
otazky se obtiznéji zpracovavaji kvili veliké skale moznych odpovédi, obzvlasté pokud jde
o rozsahlé vyzkumy. Vyhodou otevienych otazek je ze mohou pfinést vice informaci nebo

dokonce novy pohled na véc.

Typy otevienych otazek jsou:

* volné — respondent ma absolutni volnost pfi odpovidani na otazku,

= asociafni — vyzaduji po respondentovi uvedeni prvniho slova, které ho napadne
v souvislosti s otazkou,

= dokonceni véty — dotazovany je vyzvan k dokonceni véty,

= dokonceni povidky — tc¢elem je dokonceni predlozené povidky dle respondentova
uvazeni,

= dokonceni obriazku — respondentovi je ptfedloZzen obrazek se dvéma osobami,

Z nichz jedna néco tiké a ikolem respondenta je doplnit reakci osoby druhé,
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* dokonceni tematického namétu — dotazovany musi vymyslet ptibéh k obrazku,

ktery je pfed n¢j predlozen. [5]

Uzaviené
Uzaviené otazky nabizeji variantu odpovédi, ze kterych si respondent vybird. Tyto
otazky jsou velmi ndro¢né na pfipravu, jelikoz musi pokryt Sirokou Skalu moznosti.
Vyhodou uzavienych otazek je rychlé a snadné vyplnéni, tak i zpracovani a vyhodnoceni.
Uzaviené otazky mohou mit tyto podoby:

» dichotomické — respondent voli pouze jednu zdvou moznych odpovéedi
(napf.: ano-ne, mam-nemam). Neposkytuji mnoho informaci, ale jsou dobré pro
klasifikaci respondentt;

* trichotomické — umoziuji respondentovi zvolit variantu odpovédi ,.nevim®,
»hejsem si jist™ apod.;

* polytomické — usnadiiuji a upfesiiuji pochopeni otazky, ale zaroven mohou
ovliviiovat respondenta a tim zkreslovat vysledky. Rozd¢€luji se na:

vy¢tové — respondent si muze vybrat jednu, ale i vice variant odpoveédi,
vybérové — respondent ma na vybér z n¢kolika moznych variant, z nichz

miuize zvolit pouze jednu. [17]

U uzavienych otizek se vyuziva metoda, ktera se nazyva $kalovani. Skaly umozni
respondentovi vyjadfit svllj nazor a pohled na véc. Respondent vyjadiuje svilj postoj
k otazce pomoci stupnice, ktera se pohybuje pouze v ur€itych intervalech. Stupnice mize
byt vyjadiena slovnég, Ciselné nebo graficky. U sestavovani Skal se musi dbat na jeji
vyvazeni. Musi nabizet stejny pocet pozitivnich, tak i negativnich kategorii. Skaly mohou
byt liché nebo sudé. Liché davaji moznost odpovédét na otazku neutraln€. Naopak

u sudych §kal tato moznost neni, respondent se musi rozhodnout. [11]
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Polozaviené

Polozaviené otdzky jsou kombinaci obou vySe uvedenych typi. Otazky nabizi
respondentovi n€kolik variant moznych odpovédi, ale krom¢ danych variant by zde méla
byt mozna volba odpovédi ,,nevim®, ,dalsi, ,,jiné* apod. Tato dalsSi mozna volba
umoziuje respondentovi se vyjadiit vlastnimi slovy, pokud mu zadna z predchazejicich
variant nevyhovuje. Vyhodou je, ze na otdzku se dostane vycerpavajici mnozstvi odpovédi.
Na druhou stranu pro nezkuSené osoby pifinaSi znacny problém pii zpracovavani a

vyhodnocovani udaju. [11]

3.5.1. Analyza informaci

Prostfednictvim analyzy zjiSténych dat dochdzi k formulaci vhodnych zavéra a
doporuceni vyplyvajicich ze zadané¢ho vyzkumu. Informace se sestavuji do ptehlednych
tabulek a grafi. Kotler tento proces objasnuje: ,, Vyzkumnik sestavuje udaje do tabulek,
stanovuje prumérné hodnoty a statistické ukazatele jejich zmen. Meél by téz vyuzivat
moderni kvantitativni metody a rozhodovaci modely v nadéji, ze ziska diilezité vysledky na

podporu rozhodovani. “ 8]

3.5.2. Prezentace vysledkl

Na analyzu 0daji Uzce navazuje prezentace dosaZenych vysledkl. Vysledky
vyzkumu jsou uspofadané prezentovany ve vyzkumné zprave. Pii samotné prezentaci by se
mély prekladat pouze ty vysledky, jeZz budou hrat pro firmu efektivni roli pfi sestavovani

marketingové strategie.
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4. Vlastni reseni

4.1. Vymezeni objektu zkoumani a definovani problému

Jak jiz bylo uvedeno, prace se bude zabyvat marketingovym priazkumem
na spotfebitelském trhu s restaura¢nim zatizenim. Konkrétné tato bakalarska prace se
zamétuje na restauraci Liskovka. Restaurace Liskovka je pomérné mala restaurace sidlici
na malé vesnici jménem LiSnice v okrese Praha-zapad. Tuto restauraci vybudovali dva
mladi ambicidézni kuchafi, ktefi propaguji moderni zplsob vafeni a snazi se svym
zakaznikiim nabidnout kvalitni gurmansky zazitek. Na mistnim trhu existuji od srpna roku
2009.

Filozofii majitell je nabidnout svym zakazniklim pfijemné posezeni u delikatnich
pokrmi, kam se zakaznici budou radi vracet. Duraz je kladen na pouzivani kvalitnich a
¢erstvych surovin, spravnou pfipravu pokrmi, kreativniho ducha pfi servirovani jidla a

ochotnou obsluhu. Touto kombinaci se snazi poskytnout zakaznikiim kulinatsky zazitek.

4.1.1. Nabidka restaurace

Restaurace nabizi celodenni stravovani s moznosti vybéru teplych i studenych
pokrmu. Jidelni listek se snazi obsahnout Sirokou nabidku rtznych alternativ, aby si
zakaznik mohl vybrat. Jsou zde zastoupené predkrmy, polévky, hlavni chod je mozné
vybrat z ryb, driibeze, vepfového a hovéziho masa a samoziejmé nechybi salaty, téstoviny
a dezerty. Restaurace také mysli na ty nejmensi, pro které je vytvoren détsky jidelni listek.

Népojovy listek nabizi Siroky vybér alkoholickych a nealkoholickych napoji. Jako
v kazdé dobré restauraci maji i zde zakaznici na vybér z aperitivi, destilatt, likért, wiskey,
brandy, piva, nealkoholickych napojt, vina, teplych a michanych napojia. U hostu je zde
velmi oblibena kava. Restaurace nabizi kadvu znacky Bazzara, jejiz chut’ a vini si kazdy
milovnik kavy oblibi. Majitel restaurace si ud¢lal baristicky kurz a na zakladé nabytych
informaci se v restauraci pfipravuje spravna kava. Podavani kavy personal dopliuje
poutavym vykladem o piipravé spravného espressa a vSeobecné o kave, ¢im se stala kava
velmi zadana. Jeji spotieba od té doby stoupla 0 50%.

Majitelé pravidelné obménuji jidelni listek dle sezonnosti. Zména vZzdy nastava
po pul roce. Zména vede k finan¢ni produktivité pravé vlivem sezénnosti, ktera umoziiuje
efektivné hospodafit s pen¢zi, nebot’ cena surovin se sezonnosti bezprostfedné souvisi.

Tato strategie je pro majitele finanén€ vyhodna a pro zakazniky zajimava.
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Restaurace Liskovka se snazi své hosty vzdélavat o tom, co konzumuji.
V poslednich letech se velmi méni Zivotni styl a spole¢né s nim i Spolecenské a kulturni
zvyklosti. Lidé se jiz nekoncentruji pouze na to, aby se najedli hodné a za rozumnou cenu.
Zacinaji se vice zajimat, co konzumuji, orientuji se na znacku a kvalitu a jsou ochotni si za

to vse priplatit.
V nasledujicich grafech bude zobrazena spotieba pokrml a napoji v restauraci
Liskovka. Znaény vliv na spotfebu ma sezonnost, proto jsou tdaje o konzumaci brany

pramérem.

Graf ¢. 1: Zastoupeni hlavniho chodu

10% 10%

H Ryby

B DrlibeZi maso
B Veprfové maso
B Hovézi maso

B Téstoviny

B Salaty

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf €. 2 prezentuje zastoupeni jednotlivych hlavnich chodi. Nejvétsi oblibe se t&si
pokrmy z drubeziho a hovéziho masa. Vepifové maso je zastoupeno 20%. Ryby, salaty a
téstoviny jsou zastoupeny 10%. Z praxe vyplyva, ze pokud hosté ptijdou na konzumaci
pokrmil, 97% z nich si vyberou néktery pokrm z hlavniho chodu. Pfedkrm si objedna
pouze 30% a dezert 25% zékaznik.
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Graf ¢. 2: Zastoupeni napoju

B Alkoholické ndpoje ™ Nealkoholické napoje

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z hlediska napoji se vice konzumuji nealkoholické népoje, je to predevsim
zpiisobeno tim, Ze mnoho hostil pfijizdi automobily a ¢ast klientely tvoii osoby mladsi

18 let. Na alkoholické népoje ptipada 40%.

Graf ¢. 3: Zastoupeni nealkoholickych napojt

M Chlazené napoje ™ Teplé ndpoje

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze spotieby nelkoholickych napojii jednozna¢né pievazuji chlazené napoje, kam
spadaji produkty od firmy Coca-cola HBC Ceské republika, s.r.o. (coca-cola, sprite, fanta,
bonaqua, cappy dzusy, ledové Caje nestea apod.), kofola nebo nealkoholické pivo. Teplé

napoje vypliluji zbylou ¢ast. Jejich spotieba béhem zimnich mésich vzrista.
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Graf ¢. 4: Zastoupeni alkoholickych népojt

10% 5%

H Pivo HVino Destilaty ™ Michané napoje

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z pohledu alkoholickych napoji nejvétsi oblibu u zdkaznikli ma pivo, které ma
50% zastoupeni. Druhym nejvice konzumujicim napojem je vino. Destilaty a michané

napoje vypliluji zbylou ¢ast.

Specialni nabidky

Restaurace Liskovka se snazi vyhovét v§em zakaznikim, proto zavedla pravidelnou
poledni nabidku jidel. Tato nabidka plati od pond¢€li do patku, od 11 do 14 hodin. Sklada se
z polévky a na vybér jsou dvé hlavni jidla. Poledni menu je zaméteno zejména na klientelu
skladajici se z mistnich obyvatel, lidi zaméstnanych v blizkém okoli nebo projizdéjicich
pracovnikd.

Pro gurmény a ostatni milovniky dobrého jidla jsou zde pfipravené specialni
vikendové nabidky. Specidlni menu se sklada z pfedkrmu, hlavniho chodu a dezertu.
Pokrmy jsou voleny tak, aby umoznily hostim ochutnat jidla, ktera v jidelnim listku
nenaleznou. Pro svou klientelu, kterd projevi zajem, zasilaji specialni nabidkové menu
S predstihem na e-mailové adresy a vSe se samoziejm¢ pravidelné aktualizuje na webovych

strankach.

4.1.2. Interiér restaurace
Restaurace je velmi tulnd a pfijemna. Cely prostor restaurace je nekutacky a je zde
volny pfistup na wifi ptihlaSeni k internetu. Interiér restaurace je sladén do zelenych a

hnédych barev. Dominantnim prvkem je dfevo a cihly. Restaurace poskytuje celkové
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43 mist k sezeni, v teplych mésicich 55 mist. Fotografie interiéru restaurace se nachazeji
v priloze €. 3.

Provozovna je rozd€lena na 2 mistnosti. V hlavni mistnosti je umistén dievény
barovy pult. Prostor za barem je propojen vydejovym a odklizecim oknem s kuchyni, coz
umoziuje hostim sledovat déni v kuchyni pfii pfipravé pokrmi. Celkem v této mistnosti je
5 stolt, které poskytuji 18 mist k sezeni + 4 barové zidle.

Na podzim roku 2010 byla dokonéena piistavba, ktera skyta 21 mist k sezeni. Této
mistnosti vévodi krb slouzici jako doplnkova souc¢ast k vytapéni objektu a v rohu mistnosti
je zasazen do zem¢ zivy strom. V zadni ¢asti se nachéazi détsky koutek. Détsky koutek je
mistem, kde se déti mohou vénovat vlastni zabavé a tim poskytnou svym rodicim si
nerusené¢ vychutnat jidlo, popovidat si nebo odpocinout u Salku dobré kavy ¢i Caje.
Tato investice majitelim zajistila del$i a Cast&j$i pobyt hostll s détmi, coz je pro restauraci
ekonomicky piinosné.

V teplych mésicich funguje venkovni zahradka, vybavena vkusnym dfevénym
zahradnim nabytkem s pohodlnymi postry. Na zahradce jsou 4 stoly s celkovou kapacitou

12 mist.

4.1.3. Merchandising
Restaurace Liskovka vyuzivd merchandising na obleceni personélu (tricka, kosile,
zastéry), razitku a jidelnich listkach, na kterych je viditelné¢ umisténo logo restaurace

(viz Obrazek €. 1). Logo je jednoduché, lehce zapamatovatelné, srozumitelné a vyrazné.

Obrazek €. 1: Logo restaurace Liskovka

RESTAURANT

Zdroj: Interni material restaurace Liskovka
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Podstatnou roli hraje vytvoreni piijemné atmosféry pro hosty, v niz se budou dobie
citit. Podstatnymi prvky je vhodné zvolend hudba, pifijemné prosttedi, do néhoz se
zakaznik bude rad vracet. Od zprovoznéni krbu jsou velmi zadana mista Vv blizkosti krbu,
nebot’ zakaznikim je velmi piijemné si vychutnat dobré jidlo u plapolajicich plament.

Hosté maji moznost pfes vydejni okno vidét na kuchate pfi ptipravé pokrmi, coz
muze evokovat pocit jistoty, Ze zde neni co skryvat. Asi nejvyznamnéjSim elementem je
osobni pfistup persondlu, s jehoz pomoci maji zadkaznici pocit vyjimecnosti. Restaurace je
mensiho typu, proto neni problém s hosty navazat bliz§i kontakt. Cisnik ma moZnost si
otypovat hosty, kterym mize napiiklad nabidnout maly degustac¢ni vzorek vikendového

menu a tim nejen dat pocit dalezitosti, ale zaroven je nalakat na dalsi navstévu.

4.1.4. Problematika

Jak vyplyva z ptedesiého textu, je opravdu vidét, ze restaurace Liskovka ma svym
hostiim opravdu co nabidnou. Jaké je vSak jeji postaveni na lokalnim trhu s restauracnim
zafizenim? Jak jsou lidé spokojeni s produkty a sluzbami, které restaurace nabizi? Ktefi
zadkaznici restauraci navstévuji a jak Casto? Domnivaji se hosté, Ze cena odpovida kvalité a
jsou spokojeni se sortimentem jidelniho listku?

Restaurace se potykd s problémem jejiho umisténi. Je situovana do klidného
prostfedi na malé vsi, kde je vSak odstr¢end od hlavniho centra déni. Mnoho lidi z blizkého
okoli ani netu$i o jeji existenci. Jeji klientela se stale postupné rozrista, piesto by bylo
potiebné dat o ni vetejnosti vice védét. Z tohoto diivodu byla do dotaznikti zafazena otazka
na bydlisté zékaznikd.

Jaky vztah maji klienti k vérnostnim programim? Upiednostiuji-li zakaznici
ziskani degustaéniho pokrmu zdarma nebo procentudlni slevu za pfisti konzumaci a jaka
hodnota je pro né adekvatni? Pro malou restauraci je tato strategie velmi nakladnou
zélezitosti a musi byt promyslena do Uplnych detailti. Prvotnim ukolem je zjisténi nazori
zékaznikli ohledné této problematiky, coz ukaze smér, kterym se vydat. Dale bude nutné
promyslet ekonomickou stranku tak, aby byla pro ob¢ strany vyhodna a pro restauraci
ziskova.

Odpovédi na tyto otazky by meél poskytnout nasledujici prazkum

na spotiebitelském trhu.
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4.2. Metody prizkumu
Béhem priuzkumu budou shromazdéna primarni data o nazorech, preferencich a
postojich respondentll. Dotaznik je zaméfen na zakazniky restaurace, jak stalé, tak i
nepravidelné ¢i ndhodné. Velikost souboru dotazovanych osob je 100.
Pro ziskani informaci byla zvolena metoda pisemného a e-mailového dotazovani
prostiednictvim dotazniku (viz. Pfiloha ¢. 1). Kontaktovani probéhlo rozdavanim

dotazniku pfimo hostim v restauraci a zasilanim e-maild.

4.3. Vysledky marketingového prazkumu
V této kapitole budou dotazniky vyhodnoceny, analyzovany a zpracovany
do ptehlednych grafii. Ze ziskanych poznatkii budou v zavéru prace navrZzena doporuceni

pro restauraci Liskovka.

4.3.1. Obsah a vysledky dotazovani

Ze ziskanych odpovédi od respondentli byly ziskany nésledujici poznatky.
Dotaznikové Setieni se zucastnilo 50 muzt a 50 zen. Procentudlni zastoupeni dotazovanych
podle véku je nasledujici: 18 — 24 let 24%, 25 — 39 let 38%, 40 — 59 let 27% a nad 60 let
11%. Z hlediska zastoupeni podle postaveni je nejpocetnéjsi skupinou 43% zaméstnanci
soukromého sektoru. Zaméstnanci statniho sektoru jsou zastoupeni 21%, studenti 15%,
podnikatelé taktéz 15%, diichodci 6% a nezaméstnani 0%. Co se tyce nejvyssiho
ukonceného vzdélani 47% respondentti ma dokonéenou stiedni $kolu s maturitou, 26% ma
vysokoskolské vzdélani a 22% ma stfedni Skolu bez maturity, 5% mé pouze zékladni
Skolu, coZ je zplsobené tim, Ze dotazovani stale jesté studuji stfedni Skolu a 1 respondent

z vékove kategorie 40 — 59 let mé vychozenou pouze zakladni povinnou dochéazku.

Otazka €. 1: Za jakym ucelem navstévujete nejCasteji restauraci?

Jak se dalo oc¢ekavat, nejvice respondentli navstévuje restauraci za celem posezeni
s rodinou a ptateli. Nejmén¢ se vyuziva pro obchodni jednani. 10% dotazovanych vyuziva
restauraci pro pracovni obédy, jde pfedevSim o klientelu pracujici v blizkém okoli a
ptilezitostni pracovniky Vtéto lokalité. Na pracovni obédy dochazi piedevsim muzi
pracujici v soukromém sektoru a podnikatelé ve veéku 40 — 59 let. Pro ucely oslav

restauraci vyuziva 11% dotazovanych.
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Graf ¢. 5: Rozdéleni dotazovanych podle ucele navstévy

B Posezenis
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Obchodnijednani

B Oslavy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 2: Jak jste se dozvedéli o restauraci Liskovka?

Nejvice presvéd¢ivym prvkem pii rozhodovani o navstéve resturacniho zatizeni je
kladné doporuceni od svych znamych, coz se potvrdilo i v tomto prizkumu, kde tuto
moznost zaskrtlo 61% dotazovanych. 15% respondenti mélo prvni kontakt s resturaci
prostiednictvim venkovniho poutace. Nejmensi zastoupeni méa vyhledani pfes internet.

Prstencovy graf — graf ¢. 14, piiloha ¢. 2 prezentuje prvotni kontak s restauraci Liskovka.

Otazka ¢. 3: Navstévujete resturaci spise?

Nevice lidé navstévuji restaurace o vikendech, je to dano tim, ze 1idé maji vice ¢asu
a radi si posedi u dobrého jidla v kruhu svych nejblizSich. To samé vyplynulo i
Z dotaznikového Setfeni. V pracovnich dnech je toto procento opoznani mensi. Nejvice této
nabidky vyuzivali pravé respondenti, ktefi vyuzivdji sluzeb restaurace piredevSim
pro pracovni obédy. 4% dotazovnych zaskrtli obé dvé moznosti. Vysledky jsou zobrazeny

v grafu €. 15, v ptiloze €. 2.

Otazka ¢. 4: V jakeé lokalité bydlite?

Jak se dalo predpokladat, nejvice zdkaznikli bydli v blizkém okoli. V moznostech
byly vytyéeny 3 nejstézejnéjsi lokality, jimiz byla Linice, Ritka a MniSek pod Brdy.
Z t&chto lokalit m¢la nejcetnéjsi zastoupeni (15%) LiSnice. Velkou cetnost méla moznost

volby okruhu mést a vesnic do vzdalenosti 20 km, kam patii napi.: Dobfichovice, VSenory,
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Cisovice, Bojov, Klinec a dalsi. Ale klientela restaurace saha i do vzdalenéjSich oblasti,

kterou je naptiklad Praha ¢i Pribramsko.

Graf ¢. 6: Misto bydlisté respondent
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 5: Jak Casto restauraci Liskovka navstévujete?

Momentalni finan¢ni situace na trhu se odrazi 1 v navstévnosti restauraci. Lidé vice
Setfi, proto i navstévnost restauraci klesa a utrata v nich taktéz. Mezi nejfrekventovangjsimi
odpovéd'mi byly moznosti 1x za mésic s 26-ti% Cetnosti a 1-2x za ¢tvrt roku s 22-ti %
Cetnosti. 1x mésicné restauraci navstévuji prevazné zaméstnanci soukromého a statniho
sektoru bydlici v Lisnici, v Praze a do okruhu 20 km, zastoupeni podle pohlavi je
vyrovnané. Podnikatelé, zaméstnanci statniho sektoru a dichodci zastupuji skupinu, ktera
navstévuje restauraci 1-2X za ¢tvrt roku bydlici v prevazné vétsiné v Praze. Studenti
zastupuji kategorii navs§tévujici restauraci alespoit 1x za 14 dni, v niZ pfevazuji osoby
muzského pohlavi bydlici v Lisnici. 9% dotazovanych navstévuje restauraci alesponi
Ix tydné a 7% vice nez 3x tydné. 2 respondenti navstévuji restauraci denné S minimalnimi

vykyvy a 8 osob uvedlo eventualitu — ndhodné z divodu prace v okoli.
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Graf ¢. 7: Frekvence nav§tévnosti restaurace
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 6: Jaka je VaSe pramérna utrata v restauraci na osobu?

47% ze vSech respondenti se primérna utrata v restauraci pohybuje v rozmezi
250 — 499 K¢&. Toto rozmezi odpovida tfichodovému menu. Tuto ¢astku zde nejvice
zanechaji dichodci, zaméstnanci soukromého 1 statniho sektoru navstévujici restauraci
1x za mésic. Stejnych hodnot (26%) ziskalo rozmezi do 250 K¢ a 500 — 999 K¢. Moznost
do 250 K¢ volili pfedevsim studenti a zakaznici dochéazejici na poledni nabidky. Hosté,
kteti si radi k dobrému jidlu dopteji lahev vina nebo michany napoj, v restauraci zanechaji
utratu prevysujici 500 K¢. Z prizkumu vyslo, ze tuto klientelu tvofi pfedev§im podnikatelé
navstévujici restauraci nejcastéji 1-2x za ¢tvrt roku ruznych vékovych kategorii bydlici

v Praze a zamé&stnanci soukromého sektoru, jez restauraci navstévuji 1x za mésic, ve véku

od 18 -39 let bydlici v Praze a v okruhu 20 km.
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Graf €. 8: Prumérna utrata v restauraci
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 7: Domnivate se, Ze ceny pokrmil odpovidaji kvalite?

Celych 99% dotazovanych se domniva, ze cena odpovida kvalité pokrmi.

Otazka €. 8: Jak byste odhodnotili nasledujici

Tabulka €. 10 prezentuje spokojenost dotazovanych s jednotlivymi polozkami. Tyto
informace jsou pro restauraci velmi dulezité, ponévadz pokud je zakaznik s néfim
nespokojen, odrazi se to v jeho celkové ttraté a navstévnosti.

Prvni polozkou je kvalita pokrmi, se kterou je 60% dotazovanych velmi spokojeno,
37% spise spokojeno, 7% je spokojeno a 1% spise nespokojeno. Se sifkou nabidky pokrmu
jsou respondenti v prevazné vétsiné bud’ spiSe spokojeni, nebo pouze spokojeni. Je to
nejspis zptisobené tim, ze lidé témet kdekoliv maji volbu z velkého mnozstvi a to samé by
pozadovali i od jidelniho listku v restauraci, ale to neni vzdy mozné. Na velikost nabidky
jidelniho listku ma vliv mnoho faktort, ale k zaruceni kvality a Cerstvosti surovin je lepsi
volit mensi mnoZstvi nabizenych pokrmd.

Restaurace Liskovka si zaklada na komunikaci se zakaznikem, coz se také odrazi
ve spokojenosti s kvalitou obsluhy. 48% dotazovanych je s kvalitou velmi spokojena a
38% spise spokojena. S rychlosti obsluhy je vétSina dotazovanych spiSe spokojena.

S Cistotou jsou respondenti z 23% velmi spokojeni, 46% spise spokojeni a

31% spokojeni. Ohledné interiéru je V restauraci zapotiebi udé¢lat jesté nékolik uprav
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ke konecné spokojenosti majiteld, ale i presto jsou s nim dotazovani spokojeni. Pfedevsim
détsky koutek si rodice velmi pochvaluji.

Posledni dvé polozky se tykaji napojového listku. S nabidkou vin je 42%
respondentlt  spokojeno, 27% spiSe spokojeno, 26% velmi spokojeno a 5% spiSe
nespokojeno. Restaurace Liskovka se snazi pfedevsim propagovat tuzemské znacky vin,
zahrani¢ni znacky jsou zastoupeny pouze malym vzorkem a ne vSichni hosté tuto volbu
vitaji. Co se tyka nabidky tocené¢ho piva (Kozel 11°, Plzenn 12°) jsou dotazovani z 39%

velmi spokojeni, 23% spise spokojeni a 38% spokojeni.

Tabulka €. 3: Vicekriterialni hodnoceni spokojenosti respondentii

Velmi Spise . Spise Absolutné
. ) Spokojen . .
spokojen spokojen nespokojen | nespokojen

Kvalita pokrmi 60 32 7 1 -

Sitka nabidky pokrma 16 42 41 1 -

Kvalita obsluhy 48 38 14 - -

Rychlost obsluhy 36 46 18 - -

Cistota 23 46 31 - -

Interiér restaurace 36 37 27 - -

Nabidka vin 26 27 42 5 -

Nabidka toceného piva 39 23 38 - -

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf ¢. 9: Vicekriteridlni hodnoceni spokojenosti respondentli
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Otazka ¢. 9: Zaujala by Vas nabidka spise z nékterych jinych ¢eskych pivovarti? Pokud
ano, ktery pivovar byste preferoval/a?

Z pruzkumu vyplyva, ze 61% dotazovanych je spokojeno s nynéjsi nabidkou piva a
39% dotazovanych uvedlo, ze by uvitali nabidku jiného piva. Na podotazku jaky pivovar
by zéakaznici restaurace preferovali, se nejvice respondentti shodlo na pivovaru Svijany.
Produkty tohoto pivovaru se stavaji na trhu stale zddang¢jsi. Druhé nejpocetnéjsi zastoupeni
ziskal Bud¢&jovicky Budvar. Podrobngjsi zobrazeni respondentovy volby piva znazoriuje

v piiloze €. 3, graf €. 16.

Otazka €. 10: Vite o specialnich vikendovych nabidkach?

Dobra zprava pro majitele restaurace je, Ze se hostiim jiz dostala do podvédomi
informace o specidlnich vikendovych nabidkéach, jelikoz 75% dotazovanych zaskrtlo
moznost ano. Zbylych 25% o této nabidce stale nevi. Nejvice je o vikendové nabidka

informovani respondenti z v€kové kategorie 24 — 39 let.

Graf ¢. 10: Vikendova nabidka

B Ano

B Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 11: Vyuzivate téchto vikendovych nabidek?
Co se tyCe vyuziti specidlnich vikendovych nabidek, tak jejich ohodnoceni je
rovnocenné. VyseCovy graf €. 17, ptiloha €. 2 zobrazuje vyuziti vikendovych nabidek.

75 respondentii je informovdno o vikendovych nabidkach, znichz ji vyuziva 66%.
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Ze ziskaného vzorku bylo zjisténo, ze nejvice o tuto nabidku maji zajem podnikatelé a

zaméstnanci soukromého sektoru ve véku 25 — 39 let.

Otazka €. 12: Jaky mate vztah k vérnostnim programtim?

Dnesni trh je pfesycen riznymi vérnostnimi programy, at’ uz se tykd sbirani bodi
vedouci k n¢jaké vyhod¢, slevé nebo ziskani darku. Firmy se stale pfedhani v nabizeni
riznych vyhod pro své zakazniky, at’ uz formou kupte tfi a zaplatte pouze dvé ¢i
zafazenim zakaznikl do slosovaci soutéze pii utraté urcité ¢astky. Ale i1 pies nasyceni trhu
témito programy, lidé na n¢ stale slysi, nebot piedstava ziskani néceho zdarma je obzvlaste
pro Ceskou mentalitu velmi lakava. Téméf kazdy ma ve své penézence alespon jednu
vérnostni kartu.

Prizkum ukazal, Ze 45% dotazovanych ma k vérnostnim programtiim kladny vztah,
prevaznou vétsSinu tuto moznost upiednostiovaly zeny. 41% respondenti ma neutralni

vztah K vérnostnim programtim a 14% zaporny vztah.

Graf ¢. 11: Vztah dotazovanych k vérnostnim programim

Neutralni ézﬂ%
Zaporny gl‘l%
Kladny #45%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 13: Jakou odménu za pravidelnou konzumaci v restauraci byste preferoval/a?
Na otazku, jakou odménu by dotazovani preferovali, se nejvice respondentil

ptiklanélo k degusta¢ni novince zdarma. Pfeci jen v restauraci je pro hosty zajimavéjsi

vyzkouset pokrmy, které nikdy neochutnali nebo by si je normalné neobjednali.

43 dotazovanych by rad¢ji uprednostiiovalo procentni slevu za piisti konzumaci.
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Graf ¢. 12: Preferovany druh odmény

B Procentnislevu za pfisti konzumaci

B Degustacninovinku zdarma

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 14: Myslite si, Ze by Vas tato odmeéna prildkala k castéjSi navstévnosti?

56% dotazovanych se domniva, Ze by je v€rnostni program nabizeny restauraci
Liskovka nepfilakal k Castéjs$i navstévnosti. Zbylych 44% Dby ptilakal, coz je
pro restauraci velmi povzbudivé c¢islo. Degusta¢ni novinku nejvice preferovala vékova
kategorie 25 — 39 let. Respondenti ve véku 40 — 59 let by spise uvitali procentni slevu za

pfisti konzumaci.

Graf ¢. 13: Vliv vérnostniho programu na navstévnost

B Ano

B Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5. Zhodnoceni marketingového prizkumu a navrh reseni

V této kapitole budou vyhodnoceny vysledky z marketingového prizkumu
na spotrebitelském trhu s restauracnim zatizenim a ndslednymi navrhy na feSeni. Sbér
informaci probihal ve prospéch restaurace Liskovka

Pisemnym a e-mailovym prizkumem bylo celkové ziskano 100 dotaznikt
s ekvivalentnim zastoupenim pohlavi. Procentudlni zastoupeni dotazovanych podle véku je
nasledujici: 18 — 24 let 24%, 25 — 39 let 38%, 40 — 59 let 27% a nad 60 let 11%. Z hlediska
zastoupeni podle postaveni je nejpocetnéjsi skupinou zaméstnanci soukromého sektoru
s 43%. Zaméstnanci statniho sektoru jsou zastoupeni 21%, studenti 15%, podnikatelé
taktéz 15% a dtichodci 6%.

Jak se dalo pfedpokladat, nejvice respondentll navstévuje restauraci za ucelem
posezeni s rodinou a prateli predev§im o vikendech. V pracovnich dnech je navstévnost
v poméru k vikendlim o poznéni nizsi.

Piedmétem priuzkumu bylo zjistit bydlisté respondentl. Pfevaznou vétsinu klientely
tvoii osoby bydlici v blizkém okoli, hojné zastoupeni méla 1 Praha. Restauraci navstévuji
lidé i ze vzdalengjSich lokalit jakou je naptiklad Dobii§ nebo Piibram. Bohuzel lokality
jako Novy Knin, Hrastice, Stéchovic nebo Revnice nemély v prizkumu 7adné zastoupeni.
Urcit¢ by bylo potfebné zainventovat do propaga¢nich materiali a umistit
do téchto lokalit informaéni cedule o restauraci Liskovka, aby se lidem dostala do
podvédomi informace o jeji existenci. Za stézejni mista bych pro zacatek zvolila Dobfis,
Revnice, Stéchovice a Novy Knin, kde bych poutaé umistila na misto dobte viditelné jak
chodciim, fidic¢tm, tak i cyklistim. Krom¢ informaénich ceduli by mohli majitelé vyuzit
inzerce Vvtisku. Vhodné by bylo zvolit néktery z mistnich zpravodaji (napt.:
Zpravodaj méstecka pod Skalkou, Zpravodaj RUCH, Novokninsky zpravodaj nebo
Dobtissky list). Jde o periodika, ktera ¢te znaéné mnozstvi lidi, vydavana jsou mési¢né a
jsou dostupna zdarma. Inzerce v nich neni finan¢né naro¢na a reklama by byla tcelna.
Ceny inzerce se u periodik znacné 1i8i, coz zndzorniuje tabulka ¢. 11. V téchto castkach

nejsou zahrnuty piiplatky za umisténi. Navrhy tiskové inzerce jsou v piiloze ¢. 4.
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Tabulka ¢. 4: Ceny inzerce za jednu periodu

Cena (v Kc)

Format Zpravodaj

) . P . ) Zpravodaj Novokninsky

inzerce méstecka pod RUCH soravodai

Skalkou P !

1/8 strany A4 650 400 -
1/4 strany A4 1250 750 250
1/2 strany A4 2350 1500 500
1strana A4 4 600 3000 1000

Zdroj: [20, 21, 22], vlastni zpracovani

Jak vySlo z prizkumu, nejpocetnéjsi skupinu zakaznikl tvofi vékova kategorie
do 39 let, proto by stalo za zvazeni zaloZeni inzerce na strankach www.facebook.com, kde
je inzerce bezplatna. A¢ to mnoho lidi netusi, facebook je skvélym zdrojem informaci
pro firmy o svych zakaznicich. S ur¢itymi zkusenostmi jde vytvofit jejich dokonaly profil.

Navstévnost a primérnd utrata V restauraci je vyznamné ovlivnéna finanéni situaci,
kterd v posledni dobé neni vibec optimistickd. NejpocetnéjSimi odpovéd’'mi ohledné
navstévnosti byly moZnosti 1x za mésic a 1-2x za c¢tvrt roku. Moznosti s vice
frekventovanou navstévnosti byly zastoupeny o poznani méné. Co se tyka Utraty, nejvice
byla vyuzita eventualita 250 — 499 K¢ (47%), kterou zde utrati dichodci, zaméstnanci
statniho a soukromého sektoru. 26% dotazovanych vyuzila volby 500 — 999 K¢, mezi né
patii podnikatelé ve véku 25 — 39 let a zaméstnanci soukromého sektoru v témze veku.

Soucasti prizkumu byla otdzka zamétend na spokojenost respondentt S nabidkami
a sluzbami poskytované restauraci. S kvalitou pokrml je zde nadpoloviéni vétSina
dotazovanych velmi spokojena, ale se Sitkou sortimentu pokrmti pouze spokojena. Jak jiz
bylo pfedtim deklarovano, k zaruceni kvality a Cerstvosti surovin je jidelni listek idealné
sestaven. Zreakci dotazovanych by bylo nejvice zddané rozSifeni nabidky polévek.
S kvalitou obsluhy jsou respondenti taktéz velmi spokojeni, S rychlosti jiz spiSe spokojeni,
coz jsou velmi dobré vysledky. S interiérem a Cistotou v restauraci nemaji respondenti
zadny problém. Ohledné nabidky vin byla vétSina dotazovanych prevazné spokojena a 5%
spiSe nespokojena. Takze za uvahu urcité stoji zvaZzeni obnovy nebo obohaceni vinného
listu. Ptizniva je i spokojenost s nabidkou toceného piva, ale i pfesto by 39% respondentil

zaujala nabidka jiného piva. Mezi nejpreferovanéjsi pattil pivovar Svijany.
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Dutlezitym tdajem je informovanost dotazovanych o specialni vikendové nabidce,
kterd umoznuje zdkaznikim ochutnat pokrm, jenz se v jidelnim listku nenachazi.
Ze ziskaného vzorku 75% respondentd o této nabidce vi. Pro zvySeni tohoto ¢isla by
majitelé restaurace mohli umistovat specidlni nabidku do elegantnich dievénych stojant
na jednotlivé stoly. Kromé aktualni nabidky by mohla byt z druhé strany umisténa nabidka
na piisti tyden. Ze 75% informovanych vyuziva specidlni vikendovou nabidku 66%.
Nejvice o ni jevi zajem podnikatelé a zaméstnanci soukromého sektoru ve véku 25 — 39 let.
Specialni nabidka je ve vétSin¢ pfipada inspirovana francouzskou kuchyni. Za uvahu by
stalo obCasné zatazeni Ceské nebo asijské kuchyné pro zpestieni a upoutani Sir§iho spektra
zakaznikd.

Dilé¢im cilem préce bylo zjistit postoje zdkaznikl k vérnostnim programtiim, k nimz
ma obzvlasté Ceskd mentalita velmi pozitivni vztah. Z prizkumu vyplynulo, ze 45% ma
kladny vztah k vérnostnim programtim, 41% neutrdlni a 14% zaporny. Na otazku, jakou
odménu by preferovali, se sice nadpolovi¢ni vétSina priklonila k degustacni novince
zdarma pted procentualni slevou na piisti konzumaci, ale jen snepatrnym rozdilem.
Povzbudivym ¢islem pro restauraci je, Ze 44% respondentil by vérnostni program nabizeny
restauraci Liskovka pfilakal k Castéj$i navstévnosti. Degustacni novinku nejvice
preferovala vékova kategorie 25 — 39 let. Respondenti ve véku 40 — 59 let by spise uvitali
procentni slevu za pfisSti konzumaci. Majitelé by urcit€é méli zapremyslet nad vyuzitim
vérnostniho programu pro své zdkazniky. JelikoZ se jedna o restauraci, za nejvhodnéjsi
variantu se jevi degustaéni novinka zdarma. Z pohledu finanéniho je pro majitele
ptijatelngjsi nez poskytovani slev, nebot’ mohou vytvofit zajimavy pokrm s minimalnimi
naklady. Pro restauraci to bude mit i informativni pfinos. Podle reakci zdkazniki mohou
zjistit spokojenost a pozdé€ji mohou dany pokrm zafadit do jidelniho listku, ktery
pravidelné prochazi obménou. K vyfeSeni tohoto problému zbyva organizace. Kazdy
dosahne na ziskani degustacni novinky v jiny €as, den, V riizném poctu, coz muiZze Cinit
znacné komplikace. Tento problém by vyfesilo, kdyby se degusta¢ni pokrm urcil vzdy na
tyden dopiedu z divodu predzasobeni kuchyné potfebnymi surovinami. Restaurace by tak
byla vzdy pfipravena degusta¢ni novinku vydat.

Navrhy byly prokonzultovany s majiteli firmy. K nékterym navrhim se majitelé

postavili kladné a jejich realizace je v planu.
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6. Zaver

Naplni bakalatské prace bylo provést marketingovy prizkum na spotiebitelském
trhu s restauracnim zafizenim. Prizkum byl zaméfeny na restauraci Liskovka. Restaurace
Liskovka je maléd ,rodinnd“ restaurace, ktera si zakldda na kvalit¢ pokrmi a osobnim
pristupu k zakazniktm.

Hlavnim cilem prizkumu bylo zjistit vztah spottebitelti k této restauraci, jejich
spokojenost s poskytovanymi sluzbami a interiérem restaurace. Z dotaznikového Setfeni
vyplynulo, Zze spotiebitelé maji k restauraci kladny vztah, coz se odrazi i v jejich
spokojenosti s poskytovanymi sluzbami, vzhledem a Ccistotou interiéru. Restaurace
propaguje moderni zplisob vateni, zaklada si na piipravé kvalitnich a chutnych pokrmd.
Vysledky to jen potvrzuji. S kvalitou pokrmu jsou zde zakaznici v nadpolovi¢ni vét§ingé
velmi spokojeni. Na ¢em by majitelé méli zapracovat je vinny list. Prioritou bylo zjistit,
z jaké lokality pochazi nejvice zakaznikl, jak casto restauraci navstévuji a jak se o
restauraci dozvédéli. Nejvice presvédCujicim prvkem pii rozhodovani o navstéve
restaurace je kladné doporuceni od svych znamych, coz se potvrdilo v tomto prizkumu.
Ohledné navstévnosti bylo zjisténo, ze respondenti navstévuji restauraci nejcastéji
1x za mésic. Tito zakaznici jsou zastoupeni prevazné zaméstnanci soukromého a statniho
sektoru s ekvivalentnim zastoupenim pohlavi. Moznosti svice frekventovanou
navstévnosti byly zastoupeny o poznani méné. Co se tyka utraty, nejvice byla vyuZita
eventualita 250 — 499 K¢, kterou zde utrati zaméstnanci statniho a soukromého sektoru a
dichodci. 26% dotazovanych vyuzila volby 500 — 999 K¢, mezi né patii podnikatelé a
zaméstnanci soukromého sektoru ve véku 25 — 39 let.

Restaurace nemé v okoli sobé rovného konkurenta. Nejvétsim konkurentem je
Pizzerie restaurant Alcapone se sidlem v Mnisku pod Brdy. Ale neni konkurentem
Vv kvalité pokrmt a sluzeb. Jeji vyhodou je dobré umisténi, vEétsi prostory a propracované;si
propagace. Proto by bylo urcit¢ dulezité zainventovat vice finanénich prostiedkid do
reklamy.

Ohledné bydlisté¢ dotazovanych, nejpocetnéjsi zastoupeni ziskala LiSnice a okruh
meést a vesnic do vzdalenosti 20 km. Ani Praha nezlstala pozadu s 19% zastoupenim. Ale
jsou zde lokality z blizkého okoli, které se v prizkumu vibec nevyskytly, proto bylo

doporuceno do téchto lokalit umistit propagacni materidly. V pfedchozi kapitole bylo
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deklarovano vyuziti informacnich ceduli do stézejnich oblasti, kterymi jsou Dobiis, Novy
Knin, Revnice a Stéchovice. Vhodnou volbou by byla i inzerce v mistnich zpravodajich,
jelikoz jde o efektivni reklamu s vynalozenim minimalnich financnich prostiedk.
Z hlediska vékové struktury klientely by stdlo za uvahu ziizeni inzerce na strankach
www.facebook.com.

Dil¢im cilem bylo stanovit postoj zakaznikl k vérnostnim programtim, k nimz ma
45% respondentti kladny vztah. Na otdzku, kterou odménu by preferovali, se 57%
ptiklonila k degusta¢ni novince zdarma. Pozitivni udaj pro zavedeni vérnostniho programu
je informace, ze 44% dotazovanych by ptilakal Kk ¢astéj$i navstévnosti.

Zavérem lze fici, ze restaurace se vydala dobrym smérem. Pokud ve své kvalité
nepolevi, zlepSi svou propagaci a umozni zdkaznikim vyuzivat vérnostni program, ma

velmi dobr¢ vyhlidky do budoucnosti.
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8. Pfilohy

Priloha ¢. 1:Dotaznik

Dobry den, rada bych Vias pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery bude soucasti
mé bakalarské prace. Dotaznik se zabyva marketingovym prizkumem na spotiebitelském
trhu s restauracemi, konkrétn¢ je zaméfen na restauraci Liskovka. Veskeré ziskané tdaje
jsou anonymni.

Zatrhnéte, prosim, Vase odpovédi, teckovand mista vyplnte vilastni odpoveédi.

1. Za jakym ucelem navStévujete nejcastéji restauraci?
L1 posezeni s rodinou/prateli
O pracovni obédy
L1 obchodni setkani
O oslavy

2. Jak jste se dozvédél/a o restauraci Liskovka?
L od znamych
[0 venkovni poutate
O internet

3. Navstévujete restauraci spise?
O v pracovnich dnech
0 o vikendu

4. V jaké lokalité bydlite?
LiSnice

Ritka

MniSek

Praha

okruh do 20 km

OooooOoO

o
—

ak Casto restauraci Liskovka navStévujete?
1-2x za pul roku

1-2x za ¢tvrt roku

1x za mésic

Ix za 14 dni

1x za tyden

vice nez 3x za tyden

ooooood

48



6. Jaka je VaSe primérna ttrata v restauraci na osobu?
[0 méné nez 250 K¢
[0 250 —499 K¢
0 500 —999 K¢
0 vice nez 1 000 K¢

7. Domnivate se, Ze ceny pokrmiu odpovidaji kvalité?
O ano
O ne

8. Jak byste ohodnotil/a nasledujici:

velmi spise spise vithec
spokojen spokojen spokojen nespokojen  nespokojen

Kvalita pokrmt O O [ [ [
Sitka nabidky pokrmi [ [ [ [ O
Kvalita obsluhy U U U U U
Rychlost obsluhy O O O O ]
Cistota [] [] [] ] O
Interiér restaurace [ [ [ [ [
Nabidka vin O O O O [
Nabidka to¢eného piva

[ [ [ [ L]

(Kozel 11°, Plzen 12°)

9. Zaujala by Vas nabidka piva spiSe z nékterych jinych ¢eskych pivovara?
O ano
O ne

Pokud ano, ktery pivovar byste preferoval/a ....................................

10. Vite o specialnich vikendovych nabidkach?
O ano
O ne

11. Vyuzivate téchto vikendovych nabidek?
O ano
O ne

12. Jaky mate vztah k vérnostnim programim?
O kladny
O zaporny
Ll neutralni
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13. Jakou odménu za pravidelnou konzumaci v restauraci byste preferoval/a?
O procentualni slevu za pfisti konzumaci
[0 degusta¢ni novinku zdarma

14. Myslite si, Ze by Vas tato odména prilakala k ¢astéjSi navstévnosti?
O ano
O ne

15. Jste:
O muz
O Zena

16. Vék:
[0 18- 24 let
0 2539 let
1 40 —59 let
[ 60 a vice let

17. VaSe postaveni:

student

zaméstnanec statniho sektoru
zaméstnanec soukromého sektoru
podnikatel

duchodce

nezaméstnany

oooood

18. Jaké je VaSe nejvyssi ukoncené vzdélani?
O zS
O SS a bez maturity
O SS s maturitou
O vS

De¢kuji Vam za Cas a Gsili, které jste vénovali vypliiovani tohoto dotazniku.
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Piiloha €. 2: Vystupy k dotaznikovému Setieni

Graf ¢. 14: Prvotni kontakt s restauraci Liskovou

“‘ m 0d zndmych
. B Venkovnipoutac
B Internet
B Misto bydlisté
‘ B Dobrd povést
B Pratelstvis majiteli

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 15: Navstévnost podle dnd

4%

-

BV pracovnichdnech ™ Qvikendu ™ Obé moZnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf ¢. 16: Respondentova volba piva

11 |

Svijany
KruSovice 2%
Jezek 2%
Gambrinus 1%
Démon 3%
Budéjovicky Budvar 5%

Berounsky medvéd 5%

Bernard 4%

17%

0% 5%

10%

15%

20%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 17: Vyuziti vikendovych nabidek

m Ano

B Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha €. 3: Fotografie restaurace Liskovka

Obrazek €. 2: Pohled na restauraci Liskovka zvenku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek €. 3: Centralni mistnost

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek ¢. 4: Piistavba

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek ¢. 5: Détsky koutek

v

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha €. 4: Navrh tiskové inzerce

Obrazek ¢. 2: Varianta A

i@' 3
Fishicey9
tel: 258558995
WwwWAliskovkatcz

N7

NNl steXvzdyilitani

LI/SKOVKA

RESTAURANT

Zdroj: Interni material restaurace Liskovka, vlastni zpracovan

Obrazek ¢. 3: Varianta B

e

K pEfjemnému posezemn(
u delikétnich pokrmd

Vas zve

LT\KOV KA

Lisnice}9
tel:N25511558995

wwwzliskoyka:cz)

Zdroj: Interni material restaurace Liskovka, vlastni zpracovan

55




