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Abstrakt

Tato bakalarskd prace se zabyva marketingovym mixem rodinné restaurace TOBU.
Hlavnim cilem je navhrnout zmény vedouci ke zlepSeni marketingového mixu podniku
za ucelem rozSifeni povédomi bez nutnosti rozsdhlych investic. Teoreticka cast se
zabyva zakladnimi pojmy v marketingu. Druhd ¢ast predstavuje analyzu soucasného
stavu podniku a konkurence na zékladé dostupnych informaci a dotaznikového Setieni.
V posledni ¢asti jsou predstaveny vlastni navrhy a doporuceni pro zlepSeni
marketingového mixu podniku. Doporuceni jsou vypracovany na zaklad¢ vysledkt

vypracovanych analyz.

Klicova slova

Marketing, marketingovy mix, restaurace, marketingovd komunikace, 7P, PESTLE,

SWOT

Abstract

This bachelor's thesis focuses on the marketing mix of the family-owned
restaurant TOBU. The main objective is to propose changes that will improve the
company’s marketing mix in order to increase brand awareness without the need
for extensive investments. The theoretical part deals with basic marketing
concepts. The second part presents an analysis of the current state of the
business and its competitors, based on available information and a questionnaire
survey. The final part contains original proposals and recommendations for
improving the company’s marketing mix. These recommendations are based on

the results of the conducted analyses.
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UvVOD

Kazdy z nas ma svou oblibenou restauraci, kam se rad vraci. At uz jde o oslavu narozenin,
vyro¢i nebo povyseni v préci, ditvoda k navstéve je nespocet. Co by mohlo byt lepsi nez sdilet
tyto chvile s blizkymi v pfijemném prostiedi doplnéném vyjimeénym gastronomickym

zazitkem? Jak jsme vlibec narazili na nasi oblibenou restauraci?

V dnesnim konkuren¢nim prostiedi nestaci pouze dobré jidlo nebo ptijemna obsluha, avsak je
zajisté, ze pokud podnik dba o své zdkazniky a vafi poctivé a dobré jidlo, je to jista konkurenéni
vyhoda. OvSem aby dokazala naldkat nové zakazniky a byla schopna si udrzet zakazniky stalé,
je dulezité, aby se dokazala propagovat a dobte reprezentovat, k tomu ji dopomohou spravné

zvolené marketingové nastroje.

Marketing se spole¢né s pfedmétem Podpora prodeje a reklama mé béhem mého studia
natolik nadchli, Ze kdyZ jsme si méli vybirat téma nasich bakalafskych praci, nebylo o cem
pfemyslet. Stejné nadseni, které jsem nasla v téchto oborech, mam 1 pro podnik, na ktery
bakalafskou praci zpracovavam. Jedna se o podnik, ve kterém se pohybuji od samého zacatku

a tim je restaurace TOBU.

Restaurace TOBU, ktera byla oteviena v roce 2019 v némeckém méstecku, nedaleko od
Mnichova, zvaném Fiirstenfeldbruck. Restaurace se zamétuje na asijskou kuchyni, prevazné
vietnamskou. Cilem restaurace od prvniho dne bylo se dostat do povédomi zakaznikd, to se ji
datilo diky vytrvalému pfistupu obou majitell a nyni je jednou z navstévovanéjSich restauraci
ve Fiirstenfeldbruck. OvSem nyni to uz je 5,5 let od otevieni restaurace a podnik by chtél rist

a rozsitit své ptisobeni. Budou takhle uspésni i jinde?

PakliZe chce podnik dosahnout uspéchu i na jinych mistech, je pro ngj diilezité zvolit spravny

marketingovy mix, ktery jim dopomiiZe, aby restaurace prosperovala uz na zacatku.
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CiL A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem bakalafské prace je na zakladé¢ provedenych analyz navrhnout zmény na
zlepSeni marketingového mixu pro rodinnou restauraci TOBU. Firma mé v planu expanzi své
nynéjsi pobocky, navrhovany marketingovy mix bude vytvoien za G¢elem zvySeni povédomi o

restauraci bez nutnosti rozséhlych investic.
K dosazeni hlavniho cile se zamétim na splnéni cilt dil¢ich:
e Vytvoreni odborné literarni reSerSe v ramci dané prace
e Analyzy aktudlniho stavu podniku
e Analyza konkurence
e Vytvoreni navrhi, které by vedly ke zlepseni marketingového mixu
Bakalafska préce je rozdélena do tii hlavnich ¢asti a to teoretické, analytické a navrhové.

Prvni ¢ast bakalarské prace je zamétend na vypracovani teoretické reSerse k tématu bakalaiské
prace, ktera je dulezitd k pochopeni problematiky, které jsou pak nezbytné k zhotoveni
praktické ¢asti. Primarné se jedna o popis jednotlivych analyz, jako jsou Porteriv model péti

konkurencnich sil, PESTLE analyza, analyza rozsifené¢ho marketingového mixu 7P.

Druhé Cast bakalarské prace je casti analytickou, kterd se zabyva pfedstavenim restaurace a
analyzou soucasného stavu. Vyuzivame zde nabitych informaci z teoretické ¢asti bakalaiské
prace a informaci poskytnutych restauraci samotnou. Zahrnuje to analyzy, které¢ byly jiz
zminéné v predchozim odstavcei, které zpracujeme na nas konkrétni podnik. Pro provedeni
prizkumu byl zvolen kvantitativni pfistup a k tomu byl vyuzita metoda dotaznikového Setieni.
Vysledky vychézejici z provedenych analyz a provedeného priizkumu jsou nasledné vyuzity
v posledni, ndvrhové ¢asti prace.

Ve tieti Casti jsou vytvofeny vlastni navrhy ke zlepSeni nynéjSiho marketingového mixu
podniku. Tyto ndvrhy se budou vénovat pfedevsim online reprezentace podniku, zlepSeni image

socialnich siti restaurace, které maji slouzit k upevnéni vztahli se stalymi zdkazniky a oslovit

zakazniky potencidlni.

12



1. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato ¢ast bakalafské prace se bude zabyvat teoretickymi vychodisky prace, které se zamétuji
na marketing a s nim souvisejici pojmy. Déle tato ¢ast bude slouzit k pochopeni problematiky

za ucelem vytvoreni ¢asti dal§ich. Pro podporu této ¢asti byla pouZzita odborna literatura.

1.1. Marketing

Vénoce, obdobi klidu, pohody, dobrého jidla a piti a neustalych reklam. V roce 2003, piesné
v tomto obdobi, jedna nejmenovand Ceska znacka, prodavajici sladky napoj vypustila
propagacni video, které se zarylo do paméti vSem, které jej vidélo. Co se Vam vybavilo? A proc¢
to byla zrovna Kofola a jejich zlaté prasatko? Kazdy z nds ma v paméti uschovanou alespon
jednu reklamu, kterou si budeme pamatovat do konce naseho zivota, at’ uz v kladném slova
smyslu, ¢i tom negativnim. Firmy pouzivaji veskeré mozné marketingové nastroje, aby nds
zaujali. A co vilbec ten marketing a marketingové néstroje jsou? VéEtSina ma za to, ze marketing

= reklama, ale neni tak tomu Upln¢ pravda.

Dle Kotlera a Armstronga (2012, s. 29) mtizeme marketing chépat jako proces, pii némz firmy
vytvareji hodnotu pro své zadkazniky a buduji s nimi silné vztahy, aby na oplatku ziskaly

hodnotu od nich.

Marketing se zasadn¢ lisi od pouhého procesu prodeje zbozi. Zatimco prodej se zaméfuje na
presvédCovani zakaznikl k nakupu jiz vyrobeného produktu, marketing klade diiraz na to, aby
firma vyrabéla a nabizela zbozi, které skute¢né odpovida potiebdm a pfanim zdkaznikl. Toho
dosahuje tim, ze tyto potieby aktivné zjistuje a ptizpusobuje jim nejen své produkty, ale také
jejich cenu, zpiisob prodeje, baleni, design a dalsi aspekty (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).

Marketing ptfedstavuje soubor aktivit zamétenych na ptredvidani, zjiStovani, ovliviilovani a
uspokojovani potieb zakaznika, pfi¢emz zaroven usiluje o naplnéni dalSich cilt subjektt, které

jej vyuzivaji (Bouckova a kol., 2003).

,Marketing je proces planovani a vymysleni, stanovovani cen, propagace a prodeje myslenek,
zbozi a sluzeb prostrednictvim smény za ucelem uspokojeni cilii jednotlivcii a organizaci*

(Americka marketingova asociace, 2023)
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Existuje mnoho definic marketingu, kazdy si pojem marketing vysvétluje jinak a je mnoho
zpiisobll, jak jej chéapat. VéEtSina ale se shodne na tom, Ze klicovym cilem marketingu je

pfedevsim uspokojeni potieb zdkaznika.

1.2. Marketingové prostredi

Kazdy subjekt, vcetné obchodniho podniku, se nachéazi v prostiedi, které ma specifické
charakteristiky a ovlivitluje podminky existence v daném Case. Toto prostfedi vytvaii kontext a
prostor, ve kterém subjekt funguje. Podnik navazuje interakce s dalS§imi subjekty, které jsou
soucasti tohoto prosttedi, a je ovliviilovan jeho povahou. Marketingové prostiedi zahrnuje
aktéry a faktory, které maji vliv na schopnost firmy rozvijet se a udrzovat uspesné vztahy a

transakce se svymi cilovymi zdkazniky. (Zamazalova, 2009)

Marketingové prostiedi se neustale méni, v posledni dob¢é velmi dynamicky. Aby podnik
dokézal rychle reagovat na rychle ménici se prostfedi, musi co nejlépe rozeznat sily prostiedi a
aktéru, ke kterému slouzi napt. SWOT analyza, kterou si rozebereme podrobné&ji v dalsi
kapitole. Cést prostiedi podnik dokaZe ovlivnit sim, to se nazyva mikroprostiedi, a to které je

neovlivnitelné nazyvame makroprostiredi (Zamazalova, 2009).
Politicko-pravni
viivy

Technologické
a piirodni
viivy

Ekonomické

~ N

dava

(azl

Socialné-kulturni

Obrazek 1: Marketingové prostiedi obchodni firmy Zdroj: Karlicek a kol., 2018, s. 142)

1.2.1. Mikroprostiedi

Marketingové mikroprostiedi zkouma faktory, které maji nejuzs$i vazbu k firmé a jejimu

podnikéni, tedy zdkaznici, konkurenti, distributofi a dodavatelé (Karlicek a kol., 2018).
Mikroprostiedi je tvofeno slozkami:

e Podnik



e Konkurence
e Zékaznici a spotiebitelé
e Dodavatelé

e Pomocné distribucni ¢lanky a prostfednici

Podnik

Podnik nebo téZz obchodni subjekt, je nedilnou soucasti marketingového mikroprostiedi. Jeho
schopnost naplilovat sviij ucel zavisi nejen na vnéjsich vlivech, ale také na efektivité vnitiniho
fungovani a spolupraci jednotlivych podnikovych oddé¢leni. Spolecné s marketingovym
oddélenim, které je v pozici koordinatora a integrujiciho prvku, diky jejich spravnému vedent,
muze firma efektivné naplnit svych cili. Na uspéchu firmy pfi napliiovani svych cilt se podili
nékolik faktori jako je finan¢ni zdzemi, schopnost orientace v prostfedi, prodej zbozi na
zaklad¢ potieb zakaznika a schopnost vlastniho rozvoje. Zasadnim pfedpokladem pro zvladnuti
této role je jasné vymezeni moznosti, jak prostiedi ovliviiovat a pfizptsobovat se jeho zméndm

(Zamazalova, 2009).
Konkurence

Kazdym dnem na trh pfichézi ¢im dal tim vic firem, které nabizeji podobné produkty, ov§em
zakaznikll je omezené mnozstvi. Boj tedy na trhu z konkuren¢niho hlediska je obzvlasté
narocny. Proto je tedy dulezité, obzvlast pro firmy, které nabizeji totozné produkty, spravné
zvoleni marketingovych nastrojii, aby byly leps$i nez jejich konkurent. Proto je dilezita
diikladna analyza konkurence a jejiho chovani na trhu. Pfi analyze konkurence by si méla firma

klast otazky typu:

e Kdo jsou hlavni konkurenti

e Jakeé jsou jejich silné a slabé stranky

e Jaké jsou jejich marketingové strategie
e Jaké jsou jejich cile

e Jakou mohou mit reakci

Neexistuje navod, ktery by nam fekl, jak vyzrat nad konkurenci, Sanci, maji firmy, které se
snazi vyniknout né¢im jinym, dokdZou dobfe prodat sviij produkt a umét konkurovat i cenou

(Zamazalova, 2009).

Ziakaznici, spotiebitelé
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Bez zdkaznikl by firma nebyla schopna existence, zdkaznici jsou klicovym bodem veskerého
snazeni firmy. Je dilezité, aby firma doké4zala navazat vztah se svou cilovou skupinu a aby
dokdzala dynamicky reagovat na jejich potifeby. Dle Kotlera (2007), rozliSujeme trh na
spottebitelsky, primyslovy, obchodnich meziclankt, statni zakazky a na trh mezinarodni.
Kazdy trh mé sva specifika a potieby, abychom na né dokézali dobfe reagovat, musime védét

na jaky trh vstupujeme.
Dodavatelé

Dodavateli myslime veSkeré¢ subjekty, které poskytuji firmé prostiedky k tomu, aby mohla
prodavat produkty ¢i své sluzby. Dodavateli nemusi byt jen ti, ktefi ndm poskytuji néjaké
fyzické produkty, ale mohou to byt i rizné poradenské firmy, ¢i osoby, které nam piedavaji své
know-how. Z hlediska distributorti, jsou vyrobni firmy dodavateli, které vyuzivaji sit’
distributorti k prodeji svych produkti. Dodavatele mohou firmu ovliviiovat tehdy, kdy je na
odbérech jednoho distributora zavisla. Dodavatele mohou na jejich tkor zvySovat cenu a
odbératelé s tim nic neudélaji. Prikladem mohou byt operacni softwary firmy Microsoft, ktera

ma v téhle sféfe v podstaté monopolni postaveni (Karlicek a kol., 2018).

Distribu¢ni mezic¢lanky

Obchodni podnik sdm vystupuje jako prostfednik, ptfi¢emz spolupracuje s tadou dalSich
subjektl, které podporuji jeho Cinnost. Patii mezi n¢ velkoobchody, marketingové a reklamni
agentury, spolecnosti zajist'ujici distribuci a pfepravu, finanéni instituce, pojistovny a dalsi
pomocné distribucni ¢lanky. Tyto subjekty se aktivné podileji na procesu smény zbozi, pficemz

n¢které z nich tento proces usnadnuji (Zamazalova, 2009).

Dle Jakubikové (2013) je cilem analyzy mikroprosttedi identifikovat zakladni hybné sily, které
v odvétvi pusobi a ovliviiuji ¢innost podniku. Chovani podniku neni podminéno pouze
konkurenci, ale ovliviluje je i chovani odbérateli a dodavatell, substitucnim zbozim a
potencialnimi novymi konkurenty. Téchto pét konkurenénich faktorti je zachyceno v Porterové

modelu péti hybnych sil.
1.2.2. Portertv model péti konkuren¢nich sil

Klicovym faktorem ovliviiujici ziskovost firmy je atraktivita odvétvi, ve kterém plisobi.
Konkuren¢ni strategie by méla vychazet z diikladného pochopeni pravidel konkurence, ktera
tuto atraktivitu urcuji. Hlavnim cilem je nejen se témto pravidlim ptizpiisobit, ale idedln¢ je

zménit ve prospéch firmy. Konkurenci v daném odvétvi ovliviluje pét zdkladnich
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konkurencnich sil, nehledé na to, zda se jedna o doméci ¢i mezinarodni trh, jestli firma nabizi

produkt ¢i sluzbu. Mezi tyto sily patii:

Rivalita mezi existujicimi konkurenty
Hrozba vstupu novych konkurentd
Hrozba substitut(

Vyjednavaci sila dodavatel(

Vyjednavaci sila zakaznik(

Téchto pét sil ovlivituji ziskovost v odvétvi, protoze urcuji ceny, naklady a nutné investice firem

v daném odvétvi. Napiiklad vyjednavaci sila zédkaznikli a hrozba substitutii ovliviiuji ceny,

které si firma nastavi v ramci svych sluzeb ¢i produktl. Vyjednavaci sila dodavatelti urcuje

cenu surovin a dalSich vstupli nutné pro byznys. To mtze ovlivnit ndklady na produkty a sluzby.

(Porter, 1998)

Novi
konkurenti

Hrozba vstup(
novych konkurent(

Vyjednavajici Vyjednavajici
sila sila
dodavatell zakaznika
Dodavatelé *  Konkurenéni rivalita [ Z4kaznici
A
Hrozba
substitutl
Substituty

Obrazek 2: Porteruv model 5 hybnych sil (zdroj: viastni zpracovani dle Porter Michael, 1998)

1.2.3. Makroprostiedi

Marketingové makroprostiedi se vyznacuje okolnostmi, situacemi a vlivy, které nedokéze firma

svymi vlastnimi silami nijak zv143t' ovlivnit. Co tedy patii mezi makroprostiedi? Radime mezi

né vlivy demografické, legislativni, ekonomické, sociokulturni, geografické, technologické,

inovacni, ekologické aj. Pfi analyze makroprostifedi na to musime koukat z vétSiho méfitka,

kterym je globélni makroprostiedi, a poté postupovat smérem dolli, az k prostredi lokalnimu,
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nasledné vybereme jen ty makroekonomické faktory, které jsou pro nd$ podnik relevantni

(Jakubikova, 2013).

Pro zhodnoceni vyvoje vné¢jSiho prostiedi se vyuziva napiiklad STEP. STEP analyza je

pfevedeno z pocatecnich pismen, které zahrnuji faktory:

e Socialni
e Technologické
e Ekonomické

e Politicko-pravni

Tyto faktory mohou ovlivnit ¢innost podniku, rozSifena analyza, kterd se téZ pouziva a zahrnuje

navic ekologické jevy, nese zkratku SLEPT (Zamazalova, 2009).
Socialni faktory

V ramci socialnich faktori zkouméame dvé skupiny, které na podnik ptisobi, a to demografické

a kulturni.

V ramci demografického prostiedi zkoumame obyvatelstvo jako celek, sledujeme zde riizné
ukazatele, mezi které patii rist populace, migrace obyvatelstva, mortalita, natalita, uroven

vzd&lani. (Halek, 2017)

Kulturu miizeme definovat jako prostiedi, ktera byla ¢lovékem uméle vytvofena. Kultura je
vzdy spojena s konkrétnim lidskym spolecenstvim, jehoz se stdva nedilnou soucasti. Proto
hovotime o sociokulturnim sytému, ktery se vyznacuje svou jedine¢nou povahou, souborem
nejzékladnéjsich principi a hodnot sdilenych a uznavanych danou spolec¢nosti. Hodnoty
¢lenime do dvou skupin, na primarni a sekundarni. Primarni hodnoty ziska ¢lovék od svého
blizkého okoli, zejména rodiny. Sekundarni nabyde postupné zaclefiovanim se do spole¢nosti

a ziskava jej z Sirsiho okoli — ptatel, spoluzaki, kolegii (Zamazalova, 2009).
Technologicke faktory

Technologické faktory jsou jednou znejrychleji se vyvijejicich faktord marketingového
makroprostfedi. Rychly pokrok ve znalostech, objevy v oblastech informac¢nich a
komunikac¢nich technologii. Rozvoj moderni techniky umoziuje firmam dosahovat lepSich
vysledkd, zvyseni konkurenéni schopnosti, spottebitelim dal moznost rychle snadno ziskavat
informace o produktech a srovnavani nabidky konkurence (Zamazalova, 2009, Jakubikova,

2013).

Ekonomické faktory
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Ekonomické prostiedi hraje kliCovou roli pfi formovani koupéschopné poptavky. Zahrnuje
celkovou ekonomickou uroven zemé¢, kterou l1ze vyjadrit ukazateli jako je hruby doméaci produkt
a jeho rlistové tempo, stav platebni bilance statu, mirou inflace, mirou nezameéstnanosti a jiné.
Dale sem patfi i ekonomicka situace domacnosti a okolnosti ovliviiujici strukturu jejich vydaja.
Ptikladem je vySe a rtst mezd, Gspory obyvatel, vySe dichodi, dostupnost uverd a dalsi

(Zamazalova, 2009), (Dibb, 2019).
Politicko-pravni faktory

Legislativni pfedpisy vytvareji ramec pro podnikatelské aktivity firem, které je tieba
respektovat. Pravni normy daného statu, tykajici se existence firem i trhli, ochrany spotiebitele
a zivotniho prostiedi a dals$i, ovliviluji marketingové chovani firem. Situaci na trhu ovlivituje 1
politické déni daného statu nebo i politika zahrani¢ni (Zamazalova, 2009), (Baines, Fill, Page,

2013)

Pod politicko-pravni faktory fadime politickou stabilitu, stabilitu vlady, vliv politickych stran,
Clenstvi zem¢ v riznych politicko-hospodaiskych seskupenich, zédkony, vizova politika aj.

(Jakubikova, 2013)
Ekologické faktory

Cim dal tim vice se spotfebitelé zajimaji o to, jaky dopad maji aktivity firem na Zivotni
prostiedi. Lidé cht&ji konzumovat potraviny, které jsou vice Setrné k pfirodé. To znamena
zelenina a ovoce bez pouziti pesticidl, eticky chov zvifat atp. Dilezité je také, aby firmy
zavedly opatfeni k minimalizaci odpadd. Napfiklad zpoplatnéni nakupu tasek

v supermarketech. (Baines, Fill, Page, 2013)
1.2.4. SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejpouzivangjsich a nejznaméjSich analyz marketingového
prostiedi. SWOT matici mizeme rozdélit do dvou ¢asti a to OT, ktera zkouma piilezitosti a
hrozby z vnéjsiho prostiedi firmy (zékaznici, dodavatelé, ekonomické, politické, socialné-
kulturni faktory a druhd ¢ast analyzy zkouma vnitini prostiedi firmy SW (procesy, firemni

zdroje, kvalita managmentu aj. (Jakubikova, Janecek, 2023; Kotler, Keller, 2013)
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STRENGTHS

Schopnosti:
* manazerské
inovacni

marketingové
personalni

nakupni

prodejni

ekonomické a finan¢ni

SWOT

ANALYZA

OPPORTUNITIES
vyplyvaijici :
* z makroprostredi
e ze zmén na trhu

* z chyb konkurence
* z podnétl zajmovych skupin

WEAKNESSES
Schopnosti:
* Schopnosti:
* manazerské

* inovacni
* marketingové
* personalnf
* nakupnf
* prodejni
ekonomické a finanéni

THREATS

vyplyvajici :

* zmakroprostiedi
* ze zmén natrhu

* zchyb konkurence
* z podnétl zajmovych skupin

Obrazek 3: SWOT Analyza (zdroj: viastni zpracovani dle: Stritesky a kol., 2023, s. 50)

1.3. Marketing sluZeb

»Sluzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou muize jedna strana nabidnout druhé, je
v zasadé nehmotnd a nepiinasi vlastnictvi. Jeji produkce mize, ale nemusi byt spojena
s hmotnym produktem.* (Kotler et al. 2007, s. 710)

Vastikova (2014) formuluje sluzby jako samostatné identifikované, predevSim nehmotné
¢innosti, které poskytuji uspokojeni potfeb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku
nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb miiZe, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li v§ak
toto uziti nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi.

Sluzby maji urc€ité charakteristiky, mezi které fadime:

e Nehmotnost;
e Neoddélitelnost;
e Nestalost;

e Nemoznost vlastnit sluzbu.

Nehmotnost

Ze vSech charakteristik je nehmotnost nejcharakteristi¢téjsi vlastnosti sluzeb, ze kterych se

odviji vlastnosti dal§i. Sluzbu si zpravidla nemizeme pted zakoupenim prohlédnout, ¢i
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vyzkouset. Pfi marketingové komunikaci zbozi, je mozné zakaznikovi prezentovat vlastnosti
produktu, které si mize snadno ovéfit hmatem, ¢i zrakem. U sluzeb tomu tak mnohdy neni,
fada aspektl, které jsou u sluzeb dilezité, jako je naptiklad spolehlivost, osobni pfistup,
divéryhodnost ¢i pocit jistoty, zistava zakaznikovi skryto az do chvile, kdy sluzbu skute¢né
vyuzije. V zékaznikovi tedy pfi vybéru sluzeb vladne pocit nejistoty, nehledé zda-li se jedna o
firmy mensiho ¢i vétSiho charakteru, soukromé ¢i statni. Proto firmy se snazi co nejvice
zhmotnit nabizené sluzby. Pravé nehmotnost sluzeb vyvolava v zdkaznikovi nejistotu a je pro
néj obtizné porovnavat sluzby s konkurenci, proto mnohdy dba na osobni zdroje informaci jako
doporuceni od rodiny a svych zndmych. Zakladem hodnoceni kvality sluzeb je ustni reklama.

(Vastikova, 2014)
Neoddélitelnost

Neoddélitelnost sluzeb je jednou z klicovych charakteristik, ktera se projevuje ve vice rovinach.
Ptedevsim se jedna o neoddélitelnost mista vyroby od mista spotieby — sluzba je obvykle
poskytovéana a zaroven spotfebovavana na tomtéz misté. Déle jde o neodd¢litelnost sluzby od

jejiho poskytovatele — sluzba bez osoby ¢i systému, ktery ji poskytuje, neexistuje.

Na rozdil od hmotného vyrobku, sluzbu nelze skladovat, zpravidla jsou poskytovany a

spotfebovavany soucasné.

Pracovnici v sektoru sluzeb tvoii nedilnou soucésti v samotném procesu. Jejich odborné
znalosti, vystupovani, chovani i celkovy vzhled pfimo ovliviiuji vinimani kvality a ceny sluzeb

a také ochotu zadkaznikil se vracet a sluzbu opakované vyuzivat. (Stitesky a kol., 2023)
Nestalost

Sluzby zavisi ve vysoké mife na lidském faktoru na rozdil od vyrobkd, sluzby nelze vytvaret
konzistentné. Vyrobni procesy u hmotnych produktli jsou nastaveny tak, aby zajiStovaly
stabilni kvalitu a minimalizovaly odchylky, ty 1ze navic snadno identifikovat a odstranit. U

sluzeb takova mira kontroly je velice obtizna.
Klic¢ovou roli pii poskytovani sluzeb sehravaji pracovnici, ktefi ptichdzeji do pfimého kontaktu
se zakazniky. Pfirozenou vlastnosti lidi je pfizpiisobovat své chovani danym okolnostem,

reagovat na situace a byt ovliviiovan vlastnimi emocemi ¢i naladami. Toto vytvaii prostiedi, ve

kterém je velmi naro¢né striktné dodrzovat standardizované postupy.

DalSim faktorem jsou samotni zakaznici. Jejich rozhodovani, chovani a ptistup mohou ovlivnit

nejen samotny proces poskytovani sluzby, ale i jeji celkovy vysledek. (Stfitesky a kol., 2023)
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Nemoznost vlastnit sluzbu

Pii sméné penéznich prostiedkil za poskytnutou sluzbu zakaznik neziskava vlastnické pravo
k Zddnému hmotnému statku, ziskdva pouze pfistup kuritému vykonu, cinnosti nebo
vysledku. Pfikladem mize byt MHD, pii koupi jizdenky a nésledné jejiho vyuziti jsme si
koupili pravo po ¢asové omezenou dobu vyuzivat sluzby a vozidla dopravniho podniku nebo

kdyz zaparkujeme auto na soukromém parkovisti atp.

Nemoznost vlastnit sluzbu se projevuje i v samotnych distribu¢nich kanalech. Distribu¢ni

kanaly jsou zpravidla pfimé nebo velmi kratké. (Vastikova, 2014)

1.4. Segmentace trhu

Kazda Gspésna firma by méla umét zodpovédeét a mit znalost na tyto otdzky: Kdo u nds

nakupuje? Co nakupuje? Pro¢ nakupuje? Kdy nakupuje? Nakupuje zdkaznik jesté nékde jinde?

Firma by méla brat na védomi potieby svych zdkazniki a co je pro néj pii ndkupu dilezité. Jsou
to obvykle férové jednani, pratelsky ptistup, diivéra, dostatecna informovanost, pocit kontroly
nad situaci. Znalost struktury zdkaznikt dle riznych charakteristik a postoji k produktu, firmé

a znacce je zédkladem segmentace trhi. (Jakubikova, Janecek, 2023)
Dle Jakubikové a Janecka (2023) existuji dva typy trhu, a to:

e Trhy spotfebni (spottebitelské)
e Trhy organizaci:

o Primyslové (stavebnictvi, lesnictvi, zemédélstvi, doprava, tézebni...);

o Obchodni;
o Statni.
Spotiebni trhy

B2C trhy neboli business-to-customer, piedstavuji vSechny domacnosti a jednotlivci, ktefi
nakupuji zbozi ¢i sluzby nebo je jinak ziskavaji za ucelem uspokojeni vlastnich potieb.
Zakaznici se lisi vékem, vzdélanim, pfijmem, preferencemi a dal$imi faktory, avsak tyto faktory
jsou ovlivnény jejich pivodem, kulturnimi, povahovymi a charakterovymi aspekty, které

zakaznika pfi nakupu ovliviiuji. (Jakubikova, Janecek, 2023)

C2C trhy (customer-to-customer) jsou tvoreny nepodnikateli a zdkazniky, ktefi mezi sebou

maji obchodni vztahy, ale neuzivaji k tomu prostiednika (obchodnika). Jedna se pfedevsim o
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auk¢ni stranky, bazary, pfeprodeji na internetu, vyuzitim naptiklad internetovych stranek jako

je eBay, Aukro.cz, facebook market atp. (Jakubikova, Janecek, 2023)
Trhy organizaci

B2B trh (business-to-business) je trhem vSech organizaci, které nakupuji zbozi a sluzby
uréené k vyrobé dalSich produktli nebo poskytovani sluzeb, jez jsou nasledné prodavany,

pronajimany anebo dodavany jinym. (Barta et al., 2009)

1.5. Marketingovy mix

Jakubikova (2013) definuje marketingovy mix jako: ,,soubor kontrolovatelnych
marketingovych proménnych, pripravenych k tomu, aby vyrobni program firmy byl co nejblize

potrebam a pranim cilového trhu.

Marketingovy mix zahrnuje n¢kolik vzajemné propojenych prvki, u nichz firma usiluje o
nalezeni optimalniho poméru. Vytvoreni efektivniho marketingového mixu je tedy plné v

kompetenci firmy (Jakubikova, 2013).
Klasick4 podoba marketingového mixu je tvofena Ctyfmi prvky, které zndme pod zkratkou 4P:

e Produkt (product)
e Cena (price)
e Distribuce, umisténi (place)

e Propagace (promotion)

V prib¢hu let marketingovy mix se neustdle vyvijel. Zikladni model 4P se staly
nedostateCnymi, zejména v organizacich poskytujici sluzby. Proto dochazi tedy k rozsiteni

klasického modelu o dalsi tfi P, a ty jsou:

o Lidé (people)
e Materialni prostfedi (physical evidence)

e Procesy (processes) (Vastikova, 2014)

1.5.1. Produkt

Produktem se nerozumi jen fyzické zbozi, ale jedna se i o zazitky, myslenky, informace, sluzby

a jejich kombinace, jestlize mohou pfedmétem smény (Karlicek a kol., 2018).
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,,Cokoli, co Ize nabidnout na trhu k upoutani pozornost, ke koupi nebo spotiebé, co miize
uspokojit touhy, prani nebo potieby; patii sem fyzické predmeéty, sluzby, osoby, mista,
organizace a myslenky. * (Kotler, 2007)

Zakaznici si produkty potizuji za G€elem uspokojeni svych potieb a prani, které byt prakticke,
emocionalni nebo zakladni. Produkt by mél co nejlépe odpovidat jejich individudlnim
pozadavkliim a potfebam, k tomu miize pomoci napiiklad mapa vnimané hodnoty, ktera
ukazuje, jak produkt vznika a jaké ndklady jsou spojeny s jednotlivymi procesy. Aby firma byla
na trhu GspéSnd, musi vyvijet kvalitni produkty a zdokonalovat ty stavajici (Jakubikova,

Janecek, 2023).
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Obrazek 4: Mapa vnimané hodnoty (Zdroj: Jakubikova, Janecek, 2023)
Urovné produktu

Produkt Jakubikova (dle Kotlera a Armstronga, 2013) déli produkt na tfi urovné. A to na:

e Jadro
e Vlastni produkt

e Rozsifeny produkt
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Obrazek 5: Komplexni produkt a jeho tii trovné (Zdroj: Jakubikova, 2013)

Jadro pfedstavuje feSeni problému a piani zadkaznika, splnéni jeho ocekavani. Tyka se
pfedevsim pocitové oblasti. Vlastni produkt je urovni druhou, je vyznaden souborem
charakteristickych vlastnosti, které zdkaznik od produktu vyzaduje. Na této Grovni je ukolem
predevsim zaméfit se na pét hlavnich charakteristik (baleni, znacka, kvalita, styl, vyhotoveni),
které maji findlni vyrobek ptenést do podoby, ktery je konkuren¢né schopny a dokaze uspokojit
své zakazniky. Roz§iFeny produkt je produkt, ktery ma pro zédkaznika pfidanou hodnotu, ktera
je jen addici od toho produktu zékladniho. Cilem je oslovit zdkaznika pravé na sluzby, které
firma ke svym produktim nabizi nad rdmec. Tim mohou byt zaruky, moznost doruceni do

dalsiho dne, garance vraceni penéz, moznosti instalace a podobné (Jakubikova, 2013).
Zivotni cyklus vyrobki

Kazdy produkt ma svij zivotni cyklus, ktery se ¢leni na ¢tyfi fdze, model, ktery tyto etapy
vyobrazuje fika, Ze kazdy produkt diive nebo pozdéji projde vSemi zivotnimi fazemi. Témi jsou
uvedeni vyrobku na trh, rlst, zralost a upadek. Kazdd etapa se vyznacuje jinymi
charakteristikami, které¢ vyzaduji odlisné marketingové postupy. Proto je pro firmy dilezité,
aby védeli, v jaké fazi se nachazeji a dokéazali nasadit spravnou marketingovou strategii

(Karli¢ek, 2018). Ktivka zivotniho cyklu produktu (viz. Obr. 4)
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Obrazek 6: Etapy zivotniho cyklu vyrobku (zdroj: Bouckova a kol., 2003)

Uvedeni vyrobku na trh

Podnik uvadi produkt na trh, podnik vynalozil velké nidklady na vyzkum, vyvoj a propagaci
produktu, obraty jsou velmi nizké, ne-li nulové, zisky velmi malé. Zakaznik se teprve
seznamuje s vyrobkem. Ditlezitou roli tu hraje cenova politika, dle Jakubickové a Janecka

(2023), 1ze v této fazi vyuzit nékolik marketingovych strategii:

e Strategie intenzivniho rustu se vyznacuje vysokou cenou produktu se snahou o maximalizaci
zisku, silna reklama

e Strategie vybérového proniknuti nastupuje, kdyz se podnik snazi dostat do sfér, kde je mala
konkurence, kapacita trhu je ohranicena, typicka je vyssi cena, slaba reklama

e Strategie Sirokého proniknuti, firma hraje na kvantitu, produkt prodava za nizké ceny i pies
vysoké néklady, snazi se vyrovnat s konkuren¢nimi produkty silnou reklamou a nizkymi cenami

e Strategie pasivniho marketingu, firma nevyklada niklady na marketingovou komunikaci,
spise ceka, si zdkaznici sami najdou cestu knabidce, vyuziva elasticity poptavky a

promenlivosti cen, typické jsou nizké ceny a slaba reklama
Ruiist

V této etap¢ roste objem prodeje, roste kiivka poptavky a tim trzby i zisk. To ovSem podnéti
konkurenty k vstupu na trh, roste jejich sila. (Jakubikova, Janecek, 2023, Karlicek 2018), autoti

obou knih se shoduji na tom, Ze firmy v této fazi by se mély snazit o:
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e Modernizaci produktu

e ZvySovani kvality produktu

e Rozsifeni sortimentu o dal§i modifikace produktu
e Vstup na nové trzni segmenty

e Konstantni investice do komunika¢niho mixu

Zralost

Jedna se o nejdelsi stadium z celého cyklu, firma v této fazi ma nejvétsi objem objednavek.
Trhu vladne intenzivni konkurence, v tomto disledku trzby rostou pomaleji a klesa ziskovost.
Méné¢ konkurenéné schopné podniky opoustéji trh. Diive nebo pozdéji vstoupi na trh substituéni
produkty, které maji vliv na trzby stavajiciho produktu. Produkt vstupuje do faze upadku

(Karlicek, 2018).
Upadek

Etapa se vyznacuje poklesem prodeje, ktery muze vést az k uplnému zastaveni vyroby.
Zakaznici uz o produkt nejevi zajem, nakupuji inovativnéjsi substituty, které mezitim na trh
pfisly. Dochézi k postupnému odchodu firem z trhu, respektive jejich vyrobku, ovSem ti, co se
rozhodnou na trhu ziistat, mohou dosahnout vyssich ziskl, vzhledem k odchodu konkurence

(Karlicek, 2018).
1.5.2. Cena

Cena, je jediné ,,P* z marketingového mixu, ktera pro firmu pfedstavuje zdroj piijmt. VSechny
ostatni aspekty jsou spojeny spise s ndklady. Spravné nastaveni ceny zbozi a sluzeb ma vliv na
hospodarteni firmy, jeji postaveni vii¢i konkurenci a celkovému postaveni na trhu, mize byt

predmétem konkuren¢niho boje (Jakubickova, Janecek, 2023, Vastikova, 2014).

Piestoze v dnesni dobé& stoupl vyznam necenovych faktort pii vybéru zakaznika, tak cena je

vvvvvv

Zamazalova (2009) tiké, ze pfi rozhodovani o cenach a jeji politice je vhodné dodrzovat tento
postup:
e Stanoveni cili — vychazeji z positioningu firmy, cena se urcuje Iépe, kdyzZ je jasné stanovy cil
firmy
e Zjisténi poptavky
e Odhad néklad fixnich i variabilnich

e Analyza nakladd, cen a nabidky konkurence
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e Vybér metody tvorby cen

e Volba konecné ceny

Na cenotvorbu se podili fada faktori, které podnik musi brat na zfetel pfi vybirani své cenové

politiky. Faktory fadime na interni a externi (Zamazalova, 2009).
Externi faktory

e Celkovy ekonomicky stav zemé

e Poptavka a jeji cenova elasticita

e Konkurence a jeji cenova strategie
e Legislativa

e  Kulturni a etické faktory

Interni faktory

e Naklady na komunikacni mix
e Provozni naklady

e Cile firmy (zisk, ndvratnost investic, trzni podil)

Pii stanoveni ceny samotné jsou vyuzivany tfi zakladni metody, a to poptavkova (customers
demand schedule), konkurenéné orientovana (competitors prices), nakladove orientovana (cost
function), tyto metody jsou také oznaCovany zkratkou 3C v praxi se vyuziva kombinace vSech

metod.
Nakladové orientovana metoda

Tato metoda je povazovana za metodu nejjednodussi, jelikoz vyslednou cenu firma vypocita
sectenim veskerych nakladd, které je potieba vynalozit pti vyrobé, distribuci a prodeji produktu
a k tomu pficte ziskovou pfirazku, kterou si ur¢i. Jednoduchost spociva v tom, ze veskeré udaje
jsou snadno vypocitatelné. Diky jejimu jednoduchému vypoctu je tato metoda povazovana za

spravedlivou, jak pro kupujici, tak i pro prodejce (Zamazalova, 2009).
Konkurenéné orientovana metoda

Pii této metod¢ firma zkouma ceny konkuren¢nich podniki, které zrovna tentyZ produkt nabizi,
a uzptisobuje tomu i ceny své. Nakladiim a poptavce je vénovana mensi pozornost. Firma nema

moznost se diferencovat cenou (Zamazalova, 2009).

Poptavkové orientovana metoda
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Je ptistup, ktery pouziva elasticitu poptavky. Vychézi z analyzy preferenci zdkaznika, zkouma
za kolik je ochoten zdkaznik za dany produkt zaplatit, jakd je zrovna struktura poptavky.
Stanovuje ceny tak, aby bylo dosazeno k maximalnimu uspokojeni potieb zakaznika a
povazoval cenu za vyrobek adekvatni a zaroven, aby doslo i1 k uspokojeni potieb prodejce.

Tento model vyuziva naptiklad IKEA (Zamazalova, 2009; Jakubickova, Janecek, 2023).
1.5.3. Distribuce — place

Podniky prostfednim distribuce zajist'uji, Ze se dany produkt dostane do rukou zakaznika. Cilem
distribuce je zajistit, aby zdkaznikovi byl produkt dodan na vhodném misté, dostatecném
peclivé vybira zpiisob distribuce a kdo zbozi bude ptedavat, tedy distributora. Vybérem
vhodného zptsobu distribuce nebo mista prodeje, mize firm¢ nabidnout obrovskou
konkuren¢ni vyhodu. Je tedy dilezité, jakych kanali podnik pouzije pro distribuci svych
produktl, pfi spravné volbé distribucnich kandli mize firma vyrazné usetfit na nakladech
spojenymi s nimi. RozliSujeme dvé distribuéni cesty, a to pfimé a nepiimé, které si vice

popiseme (Karlicek, 2018).

Primé distribucni cesty

Piimé distribucni cesty vyuzivaji firmy, které maji pfimy kontakt s cilovym zékaznikem.
Nevyuzivaji tedy distributord, ale jednaji se zdkazniky piimo. Vyuzivaji naptiklad svych
kamennych prodejen a stankd, automat atp. Firma timto zptisobem mé veskerou kontrolu nad
svymi produkty, ovSem tato metoda byva velice ndkladna a v mnoha ptipadech se nevypléci,
proto mnoho firem zavedlo e-shopy, které jsou méné nakladné a maji jen omezeny pocet
prodejen. Dale se vyuzivd obchodnich zastupcii, prodejct, kteti maji na starosti urcitou

klientelu, kterym nabizi produkty podniku. Pfikladem muliZze byt finan¢ni poradce v konkrétni

bance (Karli¢ek, 2008).

Obrazek 7: Primé distribucni cesty (zdroj. Karlicek, 2018)
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Neprimé distribucni cesty

Vétsingé podnikli se nevyplaci produkt distribuovat pouze pfimou cestu, hlavné pro jeji
nakladnost, tak vyuzivaji distribu¢nich ¢lankt, aby se jejich produkt dostal az ke zakaznikovi.
Nejcastejsimi meziclanky byvaji maloobchodnici, ale neni to jediny ¢lanek, ktery mize podnik

vyuzit. Viz obrazek (Karlicek, 2018).

Obrazek 8: Priklady nepfimych distribucnich cest (Zdroj: Karlicek, 2018)

Vyhodu, které firmy maji pti vyziti distribu¢nich mezic¢lankii je pfedevsim absence naklada
spojenymi s distribuc¢ni siti. Mnoho zdkaznikii preferuje moznost koupé zbozi ptes distributora,
aby m¢li moznost komparace na jednom misté. Piikladem mohou byt téeba elektrospotiebice.
Ovsem vyuziti distribu¢nich kanall pfinasi urcita rizika, firma nema plnou kontrolu nad tim,
jakym zplisobem je vyrobek zdkaznikovi nabizen a pfedavan, po prodeji zbozi distributorovi
nema uz moc nad cenovou politikou vyrobki a viceméné jsou firmy zavislé na marketingové

strategii daného distributor (Karlicek, 2018).
1.5.4. Marketingova komunikace — Promotion

Marketingovou komunikaci rozumime jak komerc¢ni, tak nekomerc¢ni slozky. Je to soubor aket,
které firma vytvari k planovanému ptedavani informaci a ovlivitovani cilovych skupin, které
firmam a institucim pomaha dosahovat jejich marketingovych cilti. Stejné jako ostatni slozky
marketingového mixu by méla byt marketingovd komunikace navazovat na celkovou
marketingovou strategii. Spravné zvolena komunikacni kampan je klicovad k osloveni
potencialnich zakaznikl. Mezi zdkladni komunikacni nastroje patii reklama, podpora prodeje,

public relations, osobni prodej a direct marketing (Jakubikové, Janecek, 2023; Karli¢ek 2018).



., Primarnim cilem marketingové komunikace neni zaujmout nebo pobavit, ale prodadvat.*

(Karlicek, 2018)

Marketingovou komunikaci je dilezité chapat jako investici. Neni dualezité, jestli se kampan
libi marketérim, mnohdy ani nezaleZi, jestli se libi cilovym zdkaznikiim, relevantni ukazatel
pro firmy je, jestli se ve findle produkt prodava ¢i ne a jestli v konecném dusledku pfispiva

k rGistu hodnoty znacky (Karlicek, 2008).
Reklama

Reklama je nejstarsi a nejrozsifenéjsSi komunikacni néstroj, ktery dokaze efektivné zvySovat
povédomi o znacce. OvSem, aby reklama dobfe fungovala, musi byt propojena i s ostatnimi
komunika¢nimi i marketingovymi nastroji. Podle vyuzivaného média rozliSujeme reklamy na
televizni, rozhlasové, tiskové, venkovni a reklamu v kinech, online reklama a product

placement (Karli¢ek, 2018; Zamazalova, 2009).

., Reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formou neosobni prezentace a propagace
myslenek, zboZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych médii,

Jako jsou noviny, casopisy, televize ci radio.** (Kotler, 2007)

Hlavni vyhodou reklamy je schopnost osloveni Siroké vetejnosti efektivné z jakéhokoli koutu
svéta, nicméné¢ nevyhodou je absence okamzité zpétné vazby od zakaznika (Jakubikova,

Janecek, 2023).
Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor komunikacnich aktivit, kratkodobého charakteru, vytvaienych za
ucelem zvyseni objemu prodeje, zvyseni zajmu zakaznika o produkt, které vedou k okamzitému
nakupu zbozi ¢i sluzby. Kli¢ovym rysem této formy komunikace je okamzita reakce zakaznika.
Naptiklad spusténi akce firmou, ktera trva po néjaky omezeny cas, vétsinou par dni az tydnt a
zakaznik na tuto akci nasledné ihned kona zakoupenim produktu, ¢i sluzby. (Kotler, Prochazka,

Urbanek, 2005)
Public relations (PR)

Public relations, v piekladu vztahy se vefejnosti je soubor Cinnosti, které firma vytvari za
ucelem budovani lepsi povésti firmy, vzajemného porozuméni mezi podnikem a jeho publikem.
Firma pomoci PR buduje svou image, diky niz vefejnost uvidi firmu v dobrém svétle.

Vefejnosti myslime mnozinu lidi, ktefi maji s firmou né&jaky vztah nebo o ni projevuji zajem.
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Mezi klicové aktivity public relations patii organizace tiskovych konferenci, spoluprace

s novinaii a podpora kulturnich, sportovnich a socialnich akci. (Karli¢ek, 2018; Foret, 2012)

PR hraje zasadni roli pfi feSeni krizovych situacich, jako jsou pfirodni katastrofy, vale¢né
konflikty, pozary, dopravni nehody ¢i finan¢ni problémy firmy. Kazda spole¢nost by méla mit
pfipraveny krizovy plan a zajistit, aby vSichni zaméstnanci s nim byli obezndmeni a fadné
proskoleni v tom, jak v krizovych situacich jednat a komunikovat s vetejnost médii. (Foret,

2012)
Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing se li§i od klasického ptedevs§im specifikaci. Uz
znazvu plyne, ze se jednd spiSe o marketing, ktery se zaméfuje Uizce na specificky segment
trhu, na urcitou cilovou skupinu, pro kterou je produkt ¢i sluzba zajimava. Napf. studentim

zakladni Skoly je zbyte¢né nabizet penzijni ptipojisténi. (Foret, 2012; Bouckova a kol., 2003)

V pfimém marketingu pouzivdme napi. pisemné nabidky pomoci posty, emaild, telefonicky
marketing, telemarketing, prodej rozhlasovou sluzbou, reklama v tisku s kupony, internet.

(Foret, Prochazka, Urbanek, 2005; Jakubikova, Janecek, 2023)
Osobni prodej

Osobnim prodej je formou komunika¢niho mixu, ktery probiha osobnim kontaktem mezi
prodejcem a zdkaznikem. Aby obchod byl Uspésny, je dilezitd osobnost prodejce, aby byl
profesionalni, umél pracovat se zakazniky, aby védél, co prodava a je dilezita celkova jeho
prezentace. Osobni prodej se vyuziva napiiklad pfi prodeji kosmetiky, nékterych druht

elektrospotiebicil, kuchynského nadobi, pojisténi osob a majetku atp. (Foret, 2012)

1.5.5. Lidé

Pii poskytovani sluzeb dochéazi v rizné mife ke kontaktu mezi zdkaznikem a zaméstnanci.
Prave proto hraji lidé kli¢ovou roli v marketingovém mixu sluzeb a maji ptimy vliv nna jejich
vyslednou kvalitu. Zakaznik je aktivni soucasti procesu poskytovani sluzby, jeho chovéani a

pfistup ovliviiuji jeji pribeh i vnimanou hodnotu.

Firmy by se proto mély soustfedit na nejen peclivy vybér, vzdélavani a motivaci svych
zamé&stnancl, ale také na nastaveni jasnych pravidel chovéani pro zdkazniky. Oba tyto aspekty
jsou zdsadni pro vytvafeni pozitivnich a vyvazenych vztahti mezi zakazniky a zaméstnanci,
které nasledné prispivaji k celkové kvalité poskytovanych sluzeb. (Vastikova, 2014)
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1.5.6. Procesy

Procesy ptedstavuji soubor ¢innosti a postupll, které zaméstnanci musi znat, respektovat a
dodrzovat pii poskytovani sluzby. V oblasti sluzeb tvoti klicovy prvek marketingového mixu,
protoZze maji zésadni vliv na kvalitu, efektivitu a konzistenci poskytovani sluzby. Dobie
nastavené procesy napomahaji zajisténi jednotného zédkaznického zazitku a podporuji hladky

prabéh celé sluzby. (Cetlova, 2007)
1.5.7. Fyzicka evidence

Jestlize pracujete ve sluzbach a je pro vas nezbytné, aby zdkaznik navstévoval fyzickou
provozovnu, je tedy kliCové se zamétit na design jejiho prostfedi. At uz se jednd o budovu,
uniformy zaméstnancii, interiér, nabytek a vybaveni, logo a dalsi viditelné¢ prvky. Fyzické
prostfedi usnadnuje poskytovani sluzeb. Sluzby by mély byt peclivé spravovany, protoze

mohou mit zdsadni vliv na spokojenost zdkaznikt. (Lovelock, Wirtz, 2016)

1.6. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum byva nékdy oznacovan jako ,,Sesty smysl marketéra®, protoze poskytuje
klicové informace. Firmam a podnikatelim slouzi nejen jako podklad pro kazdodenni fizeni,
ale i dlouhodobé strategické planovani. Diky nému ziskavaji cenny piehled o situaci na trhu, o
konkurenci, ale také o potiebach, preferencich a minéni zakaznikli, coz jim umoziuje 1épe
pfizplsobit nabidku i komunikaci. Marketingovy vyzkum lze definovat jako systematicky
proces sbéru, analyzy a interpretace dat, kterd se vztahuji k urcité situaci na trhu, s niz se podnik
aktualn¢ setkava. Jeho cilem je poskytnout relevantni informace, potiebné pro efektivni

rozhodovéni a formulaci marketingovych strategii. (Stiitesky a kol., 2023)
Marketingové vyzkumné techniky miizeme délit na:

e Kvalitativni

o Skupinova diskuse

o Individualni hloubkovy rozhovor

o Expertni rozhovor

o Miniskupina (Stfitesky a kol., 2023)
e Kvantitativni

o Dotazovéni

o Anketa

o Osobni dotazovani
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o Telefonické dotazovani
o Pozorovani
o Mystery shopping

o Experiment (Foret, Melas, 2021)

Pii vytvafeni kvantitativniho vyzkumu je cilem hlub$i porozuméni tomu, jak zdkaznici
pfemysleji, rozhoduji se a co ovliviiuje jejich nakupni chovani. Kvalitativni vyzkumné techniky
slouzi ke sbéru tzv. ,mékkych* dat, tedy informaci, které nejsou kvantifikované, ale maji
velkou hodnotu pro vyvoj produktti a efektivni nastaveni marketingové komunikace. Na rozdil
od kvantitativnich metod, smyslem kvalitativniho vyzkumu neni nasbirat co nejvétsi Cetnost
odpovédi, opira se spiSe na obsahovou analyzu ziskanych odpovédi. Jinymi slovy, kvalitativni

vyzkum odpovidé na otazku ,,pro¢*, nikoli pouze ,,kolik* nebo ,,jak ¢asto*. (Tahal a kol., 2017)

Vyzkumy jsou obvykle realizovany formou strukturovanych ¢i polostrukturovanych rozhovort,
at’ uz s jednotlivci, nebo v ramei mensich skupin respondenti. Usp&$né vedeni tohoto typu
vyzkumu vyZzaduje odborného moderatora, ktery umi vést diskusi a spravné pokladat otazky.
Ukolem moderatora je vytvofit prostiedi, ve kterém se respondenti budou citit natolik

komfortn¢, aby dokazali sdilet své autentické nazory a pocity. (Tahal a kol., 2017)

1.7. Marketingové trendy

Marketingové trendy pfedstavuji aktualni sméry a inovace, které ovliviiuji zptisoby, jakymi
firmy oslovuji své cilové skupiny a propaguji své produkty ¢i sluzby. Tyto sméry se neustale
meéni a v reakci na technologicky vyvoj, promény spotiebitelského chovani. Mezi aktudlni
marketingové trendy patii napi. Influencer, obsahovy, udrzitelny marketing, kratka videa ve

formé Reels, Tiktok..., vyuziti Al. (Halabalova, 2024; Koppova, 2024)
Video obsah

Video obsah je stale jednou z nejsilnéjSich néstroji digitdlniho marketingu. Lidé ¢im dal tim
vice konzumuji kratko formatova videa, ze kterych se potfebné informace dozvi rychle,
vystizné a v zabavné formé¢. (Bansal, 2024)

Influencing

Influencing zlistava stale oblibenym nastrojem k budovani vztahi se zakazniky. OvSem firmy
zaCinaji hledat alternativni zplsoby, jak posilit vztahy pfimo se svymi zdkazniky. Jednim

z téchto forem je UGC. Firmy takto oslovuji pfimo své zdkazniky (nemusi mit velké dosahy) a
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zapojuji je do tvorby jejich obsahu, které nasledné vyuzivaji ve svych kampanich a socialnich

sitich. (Digital Marketing Institute, 2025)
Al

Al je v marketingu oblibenym nastrojem, diivodem je, ze Al dokéaze analyzovat a zpracovat
velké mnozstvi dat. Marketingové firmy dokazou tak 1épe analyzovat chovani spotiebitele, jeho
potieby a personalizovat nabidky pro kazdého zakaznika zvlast. Uméld inteligence poméaha

marketérim optimalizovat reklamni kampané s mensim rozpoctem.

Mimo jiné umoznuje marketérim ke zkvalitnéni tvorby obsahu, jako je generovani textu,
korekce, vymysleni vtipnych a jednoduchych hlasek, které jsou zrovna trendy a tim upoutat
pozornost publika. (Cupr, 2025)

Hlasové vyhledavani

Hlasovi asistenti rostou na popularité, a proto je optimalizace pro hlasové vyhledavani nutna.
Uzivatelé je vyuzivaji k hledani podniki, vhodnych produkti a sluzeb. Piikladem otazky mutze
byt ,,Jaké restaurace v okoli jsou oteviené¢?*. Firmy pfizplsobuji tedy jakym stylem formuluji

informace o sluzbé ¢i produktech, aby praveé hlasovy asistent vybral relevantni odpovéd’ na

otazku uzivatele. (MacNeil, 2024)
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2. ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Analyza soucasného stavu podniku je druhou ¢asti bakaldiské prace. Pfedstavime si zvoleny
podnik TOBU restaurant. Na zaklad¢ teoretické reSerSe a zkuSenosti nabyté dlouholetym
plsobenim v restauraci provedeme rozSifeny analyticky model marketingového mixu 7P,
zaméiime se pfedev§im na komunikacni ndstroje spolecnosti, zaméfime se na mikro a
makroprostfedi firmy, které budeme analyzovat pomoci PEST a Porterova modelu 5
konkurencnich sil. Marketingovy prizkum byl realizovany pomoci dotaznikového Setieni.

Nasledné celou kapitolu shrneme do souhrnné analyzy SWOT.

2.1. Predstaveni podniku

TOBU Restaurant je gastronomicky podnik zaméfeny na prodej jidel a ndpoju. Specializuje se
predevsim na vietnamskou kuchyni, ale v nabidce nechybi ani pokrmy thajské a japonské.
Restaurace vstoupila na trh v kvétnu roku 2019, podnik je veden jako Zivnostensky subjekt
(Einzelunternehmen), jejim provozovatelem je pani bc. Trieu Thi Huyen restaurace neni
zapsana v némeckém obchodnim rejstiiku, jeho cinnost je tedy regulovana mistnim
zivnostenskym ufadem ve Furstenfeldbruck, pod identifikacnim cislem DE 117/208/41128.
(TOBU, 2025)

TOBU restaurant uz od samého pocatku klade diiraz na Cerstvosti surovin a prezentace
jednotlivych pokrmt. Jejim cilem bylo vzdy stavét své zakazniky na prvnim misté, poskytnout
jim gastronomicky zazitek v podob& dobrého jidla a piti, pratelského a profesionalniho

zakaznického servisu.

Oteviraci doba restaurace:
Utery-étvrtek: 11:30 — 14:30, 17:30-22:00
Patek: 11:30-14:30, 17:00-22:00
Sobota-nedéle: 17:00-22:00

Pond¢li: zavieno

Tento den restaurace stanovila dle souladu s némeckym zédkonem o pracovni dobé¢ dle § 11
ArbZG, ktery zajistuje zamestnanciim povinny den odpocinku. V Némecku téZ funguje zakaz
prace v ned¢li a o svatcich, tento zdkon se ale nevztahuje napf. na sektory v oblasti pohostinstvi,

zdravotnictvi a dopravy.
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2.1.1. Lokalita

Restaurace sidli na hlavni ulici v bavorském okresnim mésté Fiirstenfeldbruck, které disponuje
rozvinutou socidlni infrastrukturou. Nachazeji se zde Skolska zafizeni, nemocnice a veskeré
ufady slouzici obyvatelim nejen mésta, ale i ptilehlych oblasti. Restaurace miize tézit
pfedevSim diky jeji lokalité. Celd ulice je lemovdna mistnimi restauracemi, pekarnami,
kavarnami a prodejny s riznym zamétenim. Budovy na Hauptstrfe jsou postaveny v tradi¢nim
bavorském stylu, které nesou prvky baroka, klasicismu a secesni architektury. V jedné takové
budové se nachazi i TOBU. Vstup do restaurace vede schodisté do 1. patra, coz je vnimano jako
nevyhoda. Po cely rok, kromé letniho obdobi, kdy je oteviena zahradka, neni zde bezbariérovy
ptistup pro kocarky a vozickare. Restaurace nedisponuje zadnymi parkovacimi misty, nejblizsi
parkovaci misto se nachazi u radnice anebo az u Volksfestplatz, které je na mapé oznaceno
fialové. Do restaurace se primarné zékaznici dopravuji tedy na kolech, kde pro né¢ mame

vyhrazena mista ptfimo pted vstupem do restaurace, t€Z i ve vnitrobloku, kde se nachdzi
parkovisté pro najemniky budovy, dale k nam chodi pésky, ¢i pouzivaji MHD.
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Obrazek 9: TOBU restaurant na mapé (zdroj: Google Mapy, 2025)

37



2.2. ORGANIZACNI STRUKTURA

Majitel
kuchafi obsluha

Obrazek 10: Schéma organizacni struktura TOBU (zdroj: viastni zpracovani)

Organizacni struktura podniku ma hierarchickou podobu. Na vrcholu je majitel, kterému se
zodpovida ucetni jednotka a provozni manazer restaurace. Ucetni oddéleni ma na starosti 1
pracovnik, provoznimu manaZzerovi se zodpovidaji kuchafi, obsluha a ostatni zaméstnanci

restaurace. Momentalné restaurace zaméstnava 19 lidi.

2.3. PESTLE ANALYZA
2.3.1. Politické faktory

Némecko je federativni republika, kterd se politicky déli na 16 politickych zemi tzv.
Bundeslander, které maji vlastni Gistavu a maji pomérné velkou autonomii, tyto spolkové zemeé
tvoti Spolkovou republiku Némecko. Hlavou statu je Spolkovy prezident, ktery zastupuje spise
reprezentativni funkci. Pfedstavitelem vlady je pak kancléf, ktery fidi exekutivu. (EVROPSKA
UNIE, 2025)

Némecko je politicky stabilni zemi, ackoli v poslednim roce si proslo mnoha politickymi
zménami. V unoru roku 2025 probehly piedbézné volby kviili rozpadu koali¢ni vlady byvalého
némeckého kancléfe Olafa Scholze, kterému byla poté vyslovena nedtvéra. (CKT, 2025;

Martin Nik, 2025)

Spolkova republika Némecko je ¢lenem nékolika politickych, ekonomickych a vojenskych
organizaci, které ovliviiuji jak zahrani¢ni, tak i domdci politiku. Piikladem je EU, OSN, CoE

(Rada Evropy), OBSE, NATO, WTO, MMF, WB, G7 a mnoho dalsich.
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2.3.2 Ekonomické faktory

Cisty p¥ijem domacnosti

Jednim z ukazatell, kterymi se zabyvam, je primérny Cisty piijem domacnosti. Tento ukazatel
ma vliv a spotfebni chovani obyvatel. Cisty piijem domécnosti uréuje, kolik penéz maji lidé
k dispozici po odecteni dani a odvodii. Mizeme si odvodit, kolik tedy maji penéz na drobné
vydaje jako jsou stravovani, ndkupy a jiné volnocasové aktivity. Graf, ktery jsem pouzila se
zaméfuje na pramérny Ccisty piijem vSech typt domdcnosti (jednoClenna, viceclennd).
Poukazuje to tedy piijem populace jako celek, nikoli konkrétni skupinu. Zpracovany graf
obsahuje udaje za poslednich 5 let. Pfedstavuji primérny cisty ro¢ni piijem vSech typl

domacnosti v eurech na zemi Némecka.
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47 000
46 000
45 000
44 000
43 000
42 000
41 000
40 000

39000
2020 2021 2022 2023 2024

Graf'1: Net household income (zdroj: viastni zpracovani dle DESTATIS.DE)

Z dostupnych dat miizeme vidét, Ze v letech 2021-2022 doslo k poklesu primérnych ro¢nich
ptijmil obyvatel, mlize to byt disledek pandemie Covid-19, ktery vyrazné ovlivnil ekonomiku.
V poslednich dvou letech byl zaznamenan riist primérnych pifijmt obyvatel, pro sluzby a
stravovaci podniky to mize znamenat vyS$i ndvstévnost a veétSi ochotu zdkaznikli utracet

penize. (Destatis, 2025)
HDP

Jako dal$i ekonomicky ukazatel jsem zvolila HDP. Zkoumala jsem riist HDP Bavorska, kde se

restaurace nachazi.
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Graf 2: HDP Bavoska v letech (zdroj: viastni zpracovani dle DESTATIS.DE)

Zkoumala jsem HDP Bavorska v poslednich 5 letech. Hruby doméci produkt kazdoro¢né roste,
zvétsuje se ekonomika, zpravidla lidé pfi ristu HDP vice utraceji, maji vice penéz. Sluzby
mohou ocekévat CetnéjSi navstévy zakaznikd, lidé vice utraceji za sluzby, chodi vice do

restauraci, kavaren. (Destatis, 2025)
2.3.3. Socialni faktory
Vydaje domacnosti

V ramci analyzy socialnich faktorti jsem se zam¢fila na co nejvice Némci utrdceji své penize.
Informace jsem hledala na oficidlnich strankdch Némeckého statistického uradu, data se mi
podafilo ziskat pouze do roku 2022. Dle DESTATIS, nejvétsi ¢ast vydaju tvoii vydaje na
bydleni.
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Tabulka 1: Srovnani soukromych vydajit domacnosti (zdroj: viastni zpracovani dle DESTATIS.DE)

2020 2021 2022
Jidlo, napoje, tabak 15,40% 15,30% 14,60%
Obleceni a obuv 3,70% 3,70% 3,60%
Bydleni, energie 36,80% 36,80% 36,00%
Domaci spotrebice, interiér 6,40% 6,30% 6,00%
Zdravi 4,30% 4,40% 4,10%
Doprava 12,90% 12,30% 12,20%
Komunikacni sluzby 2,70% 2,70% 4,30%
Rekreace, sport, kultura 9,50% 9,70% 8,60%
Edukativni sluzby 0,60% 0,70% 0,70%
Restaurace a hotely 4,10% 4,30% 6,20%
Pojisténi a finan¢ni sluzby 0,20%
Ostatni sluzby a zbozi 3,60% 3,70% 3,40%

Dale se nejvice utraci za jidlo, ndpoje a tabak. Restaurace a hotely tvofily v letech 2020-2021
zhruba 4 % vydajt, v roce 2022 to bylo 6 %. Rostouci trend znaci vétsi ochotu némcii utracet
za pohostinské sluzby. Hodnoty mohou byt ovlivnény také pandemii COVID-19, kdy obyvatelé

neméli moznost se stravovat mimo sviij domov.
Technologicke faktory

Na trhu existuje mnoho firem, které nabizi gastronomickym podniklim elektronické kasy. Tyto
elektronické kasy obsahuji mnoho funkci, které usnadiiuji manazeriim a tcetnim jednotkam
praci. Tyto kasy jsou mnohdy kompatibilni s rGznymi aplikacemi. Napiiklad v restauraci
TOBU se vyuziva aplikace Lieferando pro pfijem objednavek zprostiedkovavané pres jejich
aplikaci. Kazdéa objedndvka musi byt, ale zaevidovana do kasy v restauraci. Pokladni systém,
ktery TOBU nyni ma, objednavky automaticky tiskne a nahraje do systému bez nutnosti
pracovnika, ktery by je musel ruéné tisknout a zadavat. Pro minimalizaci chybnosti
zaméstnanct je skvélou vychytavkou i objednavaci telefon, ktery je kompaktni. Zaméstnanci
tak pro objednavani ¢i kontroly jednotlivych objednavek nemusi az ke kase a mohou jednotlivé

ukony provadét ptimo z telefonu.
2.3.4. Legislativni faktory

Pro uspésné a bezproblémové fungovani restaurace ¢i jakékoli jiné podnikatelské Cinnosti je
nutné dodrzovat rizné legislativni a regulacni pozadavky, které jsou pro danou zemi stanoveny.
Legislativa v oblasti gastronomie je dynamicka a neustale se méni. Majitelé ¢i provozovatelé

podnikd by proto méli pravidelné sledovat pravni ptedpisy, aby piedesli moznym pravnim
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gastronomického podniku.

Handelgesetzbuch (HGB), 10. kvétna 1897. BGBI. I S. 1474 (Obchodni zékonik)
Gewerbeordnung (GewO), 21. &ervna 1869, BGBI. I S. 621 (Zivnostensky zékon)
Einkommensteuergesetz (EStG), 8. prosince 2008, BGBI. I S. 2254 (Zakon o dani z ptijmu)
Umsatzsteuergesetz (UStG), 26. listopadu 1979, BGBI. I S. 1953 (Zékon o DPH)

Gewerbesteuergesetz (GewStG), 1. prosince 1936, BGBI. I S. 1211 (Zakon o zivnostenské
dani)

Arbeitszeitgesetz (ArbZG), 6. ¢ervna 1994, BGBI. I S. 1170 (Zakon o pracovni dob¢)
Mindestlohngesetz (MiL.oG), 11. srpna 2014, BGBI. I S. 1348 (Zékon o minimalni mzd¢)
Gaststattengesetz (GastG), 5. kvétna 1970, BGBI. I S. 465 (Zakon o gastronomii)
Verpackungsgesetz (VerpackG), 5. ¢ervence 2017, BGBI. I S. 2234 (Zakon o obalech)
Ekologické faktory

Dle zakona Kreislaufwirtschaftgesetz (KrWG@G), 23. Cervna 2017, BGBIL. 1 S. 1326, jsou
restaurace povinné tfidit odpad, zdali je to ekonomicky a technicky proveditelné. Restaurace je
tedy povinna tfidit nejen plast, sklo a papir, ale i noveé bioodpad. Samotné restaurace TOBU

bylo ptidéleno 8 popelnic vyhrazené pouze pro bioodpad.

V Némecku téz funguje Pfand systém na lahve, nejen plastové, ale i plechové a sklenéné.
Restaurace tedy veSkeré napoje od dodavatele nakupuje i s vratnymi lahvemi a je v jejim zajmu
vSechny tyto lahve po pouziti vratit. Pfand se nevztahuje nejen na néapoje, ale i na vSechny

nosice, které slouzi k prepravé potravin, ve kterych jsou suroviny restauraci dodavany.

Dle smérnice EU, je zakaz pouzivani jednorazovych plastovych produkti v zemich EU.
V piipad¢ restaurace se to tyka obalovych materialt, nadob/ddz, kelimki, piibort a brcek.
Restaurace tudiz musi hledat alternativy k ndkupu spolehlivych déz, které vyhovuji smérnicim

EU. (Evropska Unie, 2025)

2.4. Porteriv model péti konkurencnich sil

K lepsimu pochopeni konkuren¢niho prostiedi firmy jsem zvolila analyticky néstroj Porteriv
model péti konkurenénich sil, ktery identifikuje faktory, které maji vliv na ziskovost a strategii

podnikani restaurace.
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2.4.1. Vyjednavaci sila zakaznik

TOBU se nachazi na ulici, kterd je lemovéana pievazn€ gastronomickymi podniky,
v dochazkové vzdalenosti se nachédzeji restaurace, které se téZ specializuji na asijskou kuchyni.
V tomto piipad¢ maji zékaznici vyssi vyjedndvajici silu. Obzvlast’ kdyz jsou citlivi na cenu,
miZze to ovlivnit jejich rozhodnuti, jelikoz TOBU se fadi spiSe mezi drazsi podniky. Citlivost
zakaznika na cenu produktu pocituje restaurace zejména tehdy, kdy zdkaznik preferuje
konzumaci jidla mimo prostory podniku, at’ uz objednanim donéskovou sluzbou, nebo piimo
pres webové stranky restaurace, v tomto piipadé zdkaznik u stejnych produktii preferuje spise
objednani z podniku, ktery je cenové dostupnéj$i. Na druhou stranu, jestlize zdkaznik spiSe
preferuje konzumaci jidla a piti v restauraci a chce se nechat obsluhovat v modernim a
pfijemném prostiedi, tak vtom TOBU jednoznacné utlumuje vyjednavaci silu zékaznika.
Prostory, ve kterych restaurace poskytuje své sluzby, je opravdu jedinecny. Ti, co jsou citliveéjsi
na cenu, mohou restauraci navstivit ve vSednich dnech od 11:30-14:30, kdy jsou podavany
pokrmy poledni menicka za polovi¢ni cenu klasického menu. Vyjednavaci silu zdkaznika

bych tedy stanovila na stfedni urovei.
2.4.2. Hrozba substituti

Substituty jsou alternativni moznosti stravovani, které mohou nahradit navstévu v TOBU. Tim
jsou restaurace, které se specializuji na stejnou kuchyn, v naSem piipad¢ vietnamskou, thajskou
a japonskou, s podobnym stylem interiéru a nabidkou pokrmi. Mohou to byt ale také jiné
podniky, které se zaméfuji na ndrodnostni jidla. V blizkém okoli se nachéazi naptiklad restaurace
predevsim italské, ale mame tu zde i podniky vatici pokrmy fecké a turecké. Mnohdy zékaznici
uptednostni kvantitu pfed kvalitou, mohou tieba zvolit fast foody, hotovky ze supermarkett,
kde za pomérné malo penéz, dostanou velké mnozstvi jidla, které se jim do rukou dostane

mnohem rychleji, nez kdyby se stravovali v restauraci, kde je marze navySena o servis.

Vstup substitutil na trh je pomérné snadny. Z vlastniho pozorovani lze fict, ze kazdym rokem
pfibude minimalné jeden gastronomicky podnik v okoli, jelikoZ vstup na trh je pomérné snadny.

Restaurace by se tedy méla neustéle zlepSovat, hrat pfedevsim na kvalitu poskytovanych sluzeb.
Hrozbu substitutii hodnotim jako vysokou, dala bych ji urovei 4.

2.4.3. Vyjednavaci sila konkurentii

Jako kazdy podnik, i TOBU ma své dodavatele. Na zacatku restaurace méla jen par velkych

dodavatelt, ktefi jsou spiSe nadnarodnimi firmami. Pro nové zac¢inajici podnik to byla pomérné
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snadné a bezpetna zona. Mnohdy ale tyto podniky nejsou cenové flexibilni, a proto bylo pro
restauraci nutné najit si i mistni dodavatele surovin a najit si alternativy. Cela restaurace funguje
na externim dodavani zboZi, proto je pro ni nutné, aby suroviny, které jim jsou dodavany, byly
cenové vyhodné, hlavné cerstvé a vzdy dostupné. Zpracovala jsem do tabulky jména

dodavatelti, od kterych restaurace momentalné odebira, nebo by mohla v budoucnu odebirat.
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Tabulka 2: Seznam dodavatelii pro TOBU (zdroj: vlastni zpracovaini)

NAZEV SPOLECNOSTI UMISTEN{ DRUH ZBOZi
. potraviny, napoje, gastronomické
Metro Cash & Carry Munchen-Pasing )
potieby
Hamberger Grossmarkt Munchen-Ost potfavmy, napoje, gastronomické
GmbH potieby
Paulaner Munchen alk(?h,ohrcke aj nealkoholické napoqez
sanitarni potfeby do gastro podnikii
Konig Ludwig GmbH & . : .
e s Furstenfeldbruck alkoholické a nealkoholické napoje
CO. KG
Lan Phat Go Asia Logistig |Dachau asijské potraviny, napoje
Quang Teo Asia Markt Munchen asijské potraviny, napoje
Papazof's 7 seas GmbH Munchen distribuce maotskych plodta
Andreas Kupfer & Sohn ‘ éerstvva'l' z’eleniI}a, ?VOCG, portraviny k
Bergkirchen okamzité spotiebe¢, obalové
GmbH .
materidly
cerstva zeleni traviny k
Fruchte Feldbrach GmbH |Munchen cers fl, z’e enu}a, ?VOC@, potraviny
okamzité spotiebe
brousk b i pro hotel
Lusini Group GmbH Wertingen IR ,\,/y avenipro fiolely a
gastronomii
GGM gastro International .
GmbH Buchenau gastro vybaveni
distrib fskych plodd
Kagerer & Co. GmbH Feldkirchen IVS ! l,lce m?rs ,yc plo uf
nékterych asijskych potravin
Gas & Technik
j suchého 1 jeh
FREISINGER GmbH &  |Iserlohn p;;‘llejézsscw‘z © ledu a jeho
CoKG e
Fi redkovavaiict
Lieferando.de Berlin lm?? zprostredv ovavaicl
donéSkovou sluzbu
Amazon.com, Inc. USA Online obchod se smiSenym zbozim
B&G real estate GmbH Furstenfeldbruck pokytovate najemnich prostorQ

Z ptedeslé tabulky mizu konstatovat, ze TOBU ma dostatek dodavatelli, co se potravin tyce.
Vyjednavaci sila dodavatell je nizsi, TOBU ma v tomto piipad¢ vyhodu, je schopna vyjednat
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si minimalni cenu u dodavatele. Napiiklad jednu dobu restaurace pozastavila odbér od
dodavatele Metro Cash & Carry z diivodu nespolehlivosti doddvek a vyssi cené€, nacez se jim
pak ozval obchodni zastupce a okamzit¢ snizil ceny potravin, kter¢é TOBU odebira. To ale
neplati o vSech dodavatelich, spolecnost Lieferando kazdoro¢né navySuje procenta z trzeb,
které TOBU uskutecni prostfednictvim jejich rozvozové aplikace, tu je téméf nemozné
vyjednavat, jelikoz neexistuje ve mésté jina aplikace, kterd nabizi tuto sluzbu. V Mnichové
muzeme nalézt tteba i Wolt, Uber eats, Bolt. Velkou nejistotu, kterou TOBU ma4, jsou pravé
prostory, ve kterych se podnik nachazi. Podnik ma ndjemni smlouvu na kratkou dobu, jelikoz
firma, zprostiedkujici prondjem, pronajima prostory od cirkve. Mize tedy kdykoliv o svou
najemni smlouvu pfijit, jestlize cirkve se rozhodne firmé dale prostory nepronajimat. Hrozbu
najemni smlouvy stavim tedy na uroven 5, velice vysokou, protoze na ni zavisi veskera
podnikatelska ¢innost. Z pohledu dodavky potravin, napoji a vybaveni restaurace stavim

vyjednavaci silu dodavateld spiSe nizkou, na troven 2.

2.4.4. Hrozba novych konkurentii (Entry Barriers)

Vstup na trh je pomérné jednoduchy. K otevieni restaurace, konkrétné v Bavorsku je nutné
nahlésit zahédjeni podnikatelské ¢innosti (ostatné jako vSude jinde), nahlaSeni se provadi na
ufadé nebo u mistni obchodni komory. Pro pracovniky gastronomie je potfeba potvrzeni
zdravotni zplsobilosti — potravindisky priikkaz, dale je potieba povoleni pro provozovani
restaurace, prostory musi vyhovovat hygienickym a bezpecnostnim normam, kazdy podnik
musi byt pojistény, a také kazda zivnost musi byt nahldSend u mistniho finan¢niho tfadu
(Finanzamt), pro ziskani danového identifika¢niho Cisla. Takze kromé nahlaseni na utadech, je
vstup jednoduchy, zejména jestlize konkurence najde prostory, které jiz jsou schvalené a
zkolaudované pro ucely provozu gastronomického podniku. Paklize prostory nemaji potiebnou
kolaudaci, miize byt predélani restaurace financné i casové naro¢né. Vzhledem k tomu, Ze se
na ulici nachazeji volné obchodni prostory, hrozbu novych konkurenti vinimam jako vysokou,

stavila bych ji na uroven 4.
2.4.5. Uroveii konkurence (Industry rivality)

Na samotné ulici se nenachazi zadny podnik, ktery by byl pifimou konkurenci restaurace.
Vsechny restaurace, ktefi jsou piimymi konkurenty se nachdzeji bud’ v pési vzdalenosti, nebo
je potieba vyuzit né¢jakého dopravniho prostiedku. V této podkapitole rozebereme jednotlivé

podniky.

Lychee Restaurant FFB
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Lychee Restaurant je restaurace umisténa na Pucherstrasse 25, nachazi se v pesi vzdalenosti,
dle google map cesta trva 3 minuty od TOBU. Podnik se fadi mezi cenové dostupnéjsi, stylem
spiSe pfipomind ¢inskou restauraci. V nabidce najdeme daleko vice pokrmii nez v TOBU,
mohlo by piisobit jako typicky fast-foodové menu. Pokrmy jsou spiSe ocislované a pojmenovani
zavadéjici, zékaznik, ktery neni pravidelnym navstévnikem, nemusi vzdy poznat o jaké jidlo se
jedné. Vyhodou restaurace je jeji vchod ptimo z ulice a v letnich obdobich ma zahradku, ktera
je umisténa za restauraci. Restaurace t¢zi predevSim z donaSkovych sluzeb, které také
poskytuje, predevsim diky jejimu poméru cena/vykon. Zakaznici dostanou mnoho jidla za
pomérné malo penéz. Co se socidlnich siti tyce, Lychee ma vlastni webové stranky, které slouzi
spiSe jako objednédvaci portal, neni urcen k reprezentaci restaurace. Dale maji facebookové
stranky, ale posledni ptispévek je zroku 2019, Instagram nemaji vibec. Tuto restauraci
hodnotim z hlediska konkurence na nizkou uroven — 2. Z hlediska trzeb pfes rozvoz, mize

TOBU stradat, ale v ostatnich aspektech ma TOBU jednozna¢né navrch.
Asia Wok-man

Podnik se nachazi také v dochdzkové vzdélenosti, pfimo na Dachauerstr. 16. Osobné jsem
restauraci nenavstivila, ale ¢asto tou ulici prochazim, tak jsem nabyla dojmu, Ze je restaurace
pomérné malé s mensi kapacitou. V jejich nabidce najdeme jak tradi¢ni vietnamské pokrmy,
tak pokrmy thajské, naopak v menicku nenajdeme sushi, které najdeme u konkurenc¢nich
podniki. Cenové se urcité fadi mezi podniky dostupnéjsi, jejich ceny se pohybuji zhruba jako
ceny zvyhodnéného menicka restaurace TOBU. Pro cenové citlivéjsi zakazniky, by to mohl byt
rozhodujici faktor, jestlize se budou rozhodovat mezi navstévou TOBU ¢i Asia Wok-man.
Webové stranky na prvni pohled plisobi o néco propracovanéji nez stranky Lychee, ovSem neni
zde moﬁnost rezervace stolu, ¢i objedndni s sebou, pouze mlzeme vidét jejich nabidku,
kontaktni udaje a polohu, kde se restaurace nachéazi. Na Googlu piisobi interiér piijemné, je
ladén do monotonnich barev, maji celkem vysoké hodnoceni. Na socidlnich sitich ptsobi jak
na Facebooku, tak na Instagramu. Neposkytuji donaskové sluzby. Restauraci bych ohodnotila

¢islem 3, stfedni ohrozeni.
Hoa Ban

Restaurace se nachazi pomérné daleko od centra. Je umisténa mezi rodinnymi domy, zvenku
spiSe nendpadnd. Dle recenzi v letnim obdobi je kapacita restaurace rozsifena o zahradku.
Nabidka pokrmt je velice podobnd TOBU a cenové€ jsou na tom taky stejné, mozna o néco

levnéjsi. Webové stranky maji opravdu hezké, fekla bych, Ze i propracované. Interiér ptsobi o
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néco zastaraleji, ale stdle piijemné. Plating maji taky uctihodny. Hoa Ban je taky jedna
z restauraci, kterd neposkytuje donasSkové sluzby, coz mtize byt pro n€ nevyhodou. Z provedené
analyzy davam restauraci uroven 4, hodnoceni mé daleko lepsi nez TOBU a urcité ze vSech

analyzovanych podnikii stavi TOBU nejvice do ohrozeni.
Asian Kitchen and more

Restaurace kitchen and more se nachdzi v Hasenheide FFB, coz je pomérné blizko centra. Pésky
je to cca 20 minut. Podnik se nach4zi na méné frekventované ulici, maji i zahradku. Dle fotek
dostupnych z webovych stranek podniku ptisobi interiér velice utulné. OvSem nevyhodou miize
byt jeji kapacita, dle dostupnych informaci je podnik v jeden ¢as schopen obslouzit max. 22
zakaznikl, v 1ét¢ je ta kapacita navySena o zahradku. Webové stranky nejsou moc vkusné
udélané, ke kazdému pokrmu jsou nafoceny fotografie, pro lepsi pfedstavu o nabizeném
produktu, ovSem tyto fotky plisobi spiSe amatérskym dojmem. Restaurace nabizi donaskové
sluzby, ceny jejich pokrmi jsou o néco levnéjsi nez v TOBU. Mimo webové stranky podnik
nema zadné Uty na socialnich sitich. Z hlediska trovné konkurence stavim podnik na ¢islo 3,

jeji velkou nevyhodou jsou malé prostory.

Tabulka 3: Srovnani asijskych restauraci ve FFB (zdroj: vlastni zpracovani)

Nézev podniku TOBURESTAURANT | LYCHEE RESTAURANT ASIA WOK-MAN HOABAN [ ASIAN KITCHEN AND MORE
::::g"lae)”m"e" §5-58 $-88 $-88 $-56 §-88
primérné
hodnoceni 4,4 3,9 4,6 4,7 4,6
(Google)
pocet recenzi 521 324 198 341 256
moznost online

ANO NE NE ANO NE
rezervace
donaskové sluzby ANO ANO NE NE ANO
socialni sité Web, Facebook, Instagram Web, Facebook Web, Facebook, Instagram | Web, Facebook Web
2.5. Marketingovy mix — 7P

2.5.1. Product

TOBU asian Restaurant nabizi sluzby v pohostinstvi. Specializuje se na asijskou kuchyni,
prevazné zde najdeme pokrmy z vietnamské kuchyné, ale i thajské a japonské. Veskeré pokrmy
nabizené restauraci najdeme v jejich jidelnim menu, které je dostupné k nahlédnuti i pfimo na
jejich webovych strankach. Jidelnicek je rozdélen do jednotlivych sekcei pro lepsi orientaci. Jako

prvni uvidime produkty nabizené v polednim menu, ve vSedni dny od 11:30 — 14:30.

48



V jidelnicku dale najdeme ptedkrmy, jak zteplé kuchyné, tak i studené. Nachazeji se tu
napiiklad polévky, salaty a knedlicky pfipravované na vodni pafe. Dale jsou hlavni jidla
rozdélena dle pfiloh, a to na pokrmy snudlemi ¢i ryzi pro lepsi orientaci v menicku.
V nésledujici sekci mizeme najit tradiéni japonsky pokrm, sushi. To si zdkaznici mohou
objednat bud’ v jednotlivych rolich, ¢i sushi setech, které pan majitel sestavil pro nerozhodné
zakazniky. A na poslednich strankach se nachazi sekce napoji a dezertl, kde najdeme napiiklad
pokrm mango sticky rice, kterym majitelim z navstévy Thajska natolik zachutnal, Ze se jej
rozhodli zakomponovat do svého menu. Na poslednich strankach nachazeji pak népoje,
nejprodavanéj$imi napoji jsou jejich domaci limonady.

Restaurace ve své nabidce ma i mnoho vegetarianskych jidel. Takze si tu opravdu vybere kazdy.

2.5.2. Price

Stanoveni spravné ceny ma mnohdy velky vliv na uspé$nost podniku. Aby majitelé nastavili
adekvatni cenovou politiku svého podnikani, rozhodli se nejdiive prozkoumat ceny jak u ptfimé,
tak i nepiimé konkurence. Ceny od samého pocatku byly vykalkulovany nakladovou metodou,
kterd se jim zdala byt nejjednodussi a nejlogictejsi. Byly stanoveny néklady na jednotlivé
polozky (cena surovin, obalovy material). Fixni naklady nejsou kalkulovany na jednotku
produktu, ale jsou pak zahrnuty souhrnné na konci mésice a nejsou proporéné stanoveny v cené

produktu. Cisty zisk pak po odeéteni viech nakladi tvoii cca 30 % z celkové trzby.
2.5.3. Place

Restaurace se nachéazi pfimo na hlavni ulici mésta, které je bohaté na infrastrukturu. V blizkosti
se nachazi mnoho kanceléfi, radnice, banky a obchody, coz zajistuje vysoky priachod
zdkaznik. Za urcity prvek distribuéniho procesu vSak miizeme povazovat platformu
Lieferando.de, které umoznuji zdkazniki objednat pokrmy z nabidky TOBU a nechat si je
dorucit pfimo na misto urceni. Tyto restaurace nabizi i pfimo restaurace prostfednictvim svych

webovych stranek. Online prostfedi zvySuje dostupnost produktii nabizené TOBU.
2.5.4. Promotion

TOBU vyuziva jak online, tak offline propagacnich aktivit. Restaurace vlastni ¢ty na
aplikacich Facebook a Instagram, kde ovSem netvofi pravidelny obsah. Restaurace nema vice
jak jeden ptispévek za rok. Obsah plisobi velmi pochmurnym dojmem a urcité by bylo v zajmu
restaurace vice zapracovat na svych socidlnich sitich. Mnoho zakaznikl spiSe voli interakci

s podnikem skrze emailovou adresu nebo whatsapp. Na poc¢atku TOBU vyuzivalo sluzeb od
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spolecnosti META ke zvySeni povédomi o firmé, taktéz nabizeli vyhodné menu pro dvé osoby
skrze firmu Groupon.de, kterd je ekvivalentem ¢eské firmy znamé pod jménem Slevomat. Obou
sluzeb prestala restaurace vyuzivat po konci epidemie COVID 19. Velkou roli i zésluhu na
podporu prodeje méla pravé nejen v tomto obdobi znacka Lieferando.de, kdy na zéklad¢ toho
byla restaurace schopna rok po otevieni oslovit Sirokou Skalu zakaznikd, ktefi od té doby

pravidelné navstévuji restauraci a jsou jejimi vérnymi zédkazniky.
WEB

Kde je ovSem velmi TOBU aktivni jsou jejich vlastni webové stranky, kde si zdkaznici mohou
pfimo objednat k vyzednuti nebo k doruceni, kde mohou navic uplatnit slevovy kod
ABHOLUNG10, anebo LIEFERUNGS. Sleva se uplatni pti odeslani kompletni objednavky.
Vztahuje se na kompletni nabidku z jidelnicku, kromé poledniho menu. Zakaznici tedy mohou
dostat 10% slevu na objednavky urcené k vyzvednuti anebo 5% slevu pii vyuziti rozvozovych
sluzeb restaurace. Sleva plati pouze na objednavky uskuteénéné piimo u restaurace (web,

telefon, na mist¢).

RESTAURANT ~ BESTELLUNG  RESERVIEREN CONTACT

TOBU‘ & i

nT |
3 HH""llllllll"“”',L"“'

Obrazek 11: Webova stranka TOBU (zdroj: TOBU)
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5% Rabatt bei Lieferung
Code: LIEFERUNG5

‘10% Rabatt bei Abholung
Code: ABHOLUNG10

Obrazek 12: Slevovy kod na Webové strance (zdroj: TOBU)
Kromé webové stranky, restaurace ptsobi i na socialnich sitich Instagram a Facebook,

Restaurace nadale nabizi v pracovnich dnech poledni menicka, kterd jsou propagovéana jak
obsluhou, tak i pfimo pfed restauraci se nachazi ru¢né psany banner, ktery lakéa zédkazniky na

zvyhodnénou cenu obédového menu. Cilem je oslovit spiSe nové kolemjdouci zakazniky.
Socialni sité

TOBU disponuje Uty na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Jejich aktivita na sitich je
pomérné nepravidelnd. Platformy na prvni pohled plni spise informativni funkci, neslouzi jako

nastroj k budovani vztahii se zdkazniky. Posledni dva piispévky restaurace jsou z prosince roku

2024 a prosince roku 2022. Ptispévky na obou platformach jsou totozné
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< tobuasianrestaurant 12:13

< tobuasianrestaurant
TOBU Asian Restaurant

25 413 165
prispévky sledujici sledovani

Restaurace

Asian Restaurant | Sushi Bar | Mittagsmend | Di-Fr: 11:30-14:30,

17:30-22:00, Sa,So: 17: 2:00 | Tel: +49 8141 8908026
traBe 25, Fiirstenfeldbruck, Germany

ant

Gutscheine TOBU SUSHI

Navrhy pro vas

VOGL IS

GERMANY

ROVD #

VOGUE Germany Yapapa Restaurant...
voguegermany papa_restaurant

Sledovat Sledovat

Obrazek 13: Instagramovy ucet TOBU (zdoj: Instagram)

Altstadtfest

Altstadtfest ve FFB je kazdorocni méstska slavnost, kterd se kond v ¢ervenci ve starém mésté.
Zejména trva 3 dny, a to vzdy od patku do ned¢le. Béhem téchto tii dnli se mésto proméni ve
slavnostni zonu. Na n¢kolika podiich v centru mésta vystupuji riizni umélci a skupiny.
Navstévniky doprovazi pestry hudebni program. Kromé¢ uméleckych vystoupeni, celou trasu
lemuji i stdnky s obCerstvenim a Bierwagen riznych pivovart. Této udalosti se kazdoro¢né
podili i restaurace TOBU, kterd béhem téchto dnti uzavie svou pobocku a prodava obcerstveni
vyhradné ze stankii. Mimo stanek s obcerstvenim ma restaurace jiz zminény Bierwagen.
Bierwagen je specialné upraveny vozik, ktery slouzi k ¢epovani piva a prodeji napojl praveé na
takovych udalosti. Téchto slavnosti se kazdorocné ti€astni n€kolik tisic mistnich obyvateli ale
1 turistd. TOBU si takhle kazdorocné ziskd mnoho novych zakaznikd, ktefi zrovna navstivili

stanek pfi prodeji na oslavach mésta.
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2.5.5. People

Restauraci vlastni pani be. Trieu Thi Huyen, ktera spole¢né s jejim manZelem p. Bui Van Tho
jsou zéarovenl manazefi a provoznimi restaurace. Kazdé podnikani je stavéno na lidech a ve
sluzbach to plati obzvlaste. Proto je nesmirné dulezité, aby zaméstnanci byli v praci spokojeni

a podévali dobré vykony, jelikoZ se na nich stavi téméf veskera podnikatelska ¢innost.

Restaurace momentalné zaméstnadva 12 zaméstnancti na HPP a 10 pracovniki na DPP neboli
v Némecku na minijob. Tym se sestava z majiteld, ktefi maji na starost hladky chod podniku a
jsou zéskokem vSude na mistech, kde je jich zrovna potieba. Déle v kuchyni najdeme
Séfkuchare a tfi pomocné kuchare, na druhé strané kuchyné se pak nachéazi obsluha uklidu, na
baru pak najdeme jednoho baristu, ktery sdili pult spolecné se dvéma kuchati, kteti se zaméruji
na sushi. VSichni tito zaméstnanci se dostavaji do styku se zédkazniky pfedevSim pokrmy a
napoji, které vydavaji a je nesmirn¢ dilezité, aby byli motivovani k praci. Na place se pak
nachazi dvé servirky, které dopliiuji brigadnici vZdy na odpoledni smény. Ty se pak dostavaji
do styku se zédkazniky pfimo a maji na starost veSkerou komunikaci se zdkaznikem a maji za
zakaznikim piimo na misto jejich urceni.

2.5.6. Processes

Pro bezproblémovy provoz restaurace je dulezité, aby kazdy zaméstnanec veédél, co je jeho
ukolem, a mél jasno vtom, co se od n¢j ocekdva. Aby hosté odchazeli z restaurace s co
nejlepSim zazitkem, je potieba, aby vSe v podniku fungovalo tak jak ma, od kuchyné az po plac.
Proto je nesmirn¢ dulezité si najit a podmanit vhodny systém, ktery bude pro nas podnik
vyhovujici. Pro lepsi pochopeni procesti v restauraci popisu bézny pracovni den v restauraci.

vvvvvv

jak veskerych koutli podniku. Kazdé rano tedy zacind tklidem stravovacich prostor a toalet.
Kuchyné a bar jsou uklizené vzdy na konci smény. Poté pfichazi na fadu $étkuchati a pomocni
kuchati, ktefi si ptedpfipravuji ingredience, omacky atp. pro dany den, aby jidlo bylo co
nejcerstvéj$i. Jako naposled prichdzi na sménu obsluha, kterd nachysta stoly a otevird

restauraci.

Pii pfichodu zdkaznika do restaurace se ho ujme obsluha, ktera ho usadi. Neplati zde systém,
ze se zakaznik muze usadit sam, ale vyckava k usazeni ke stolu. Obsluha nejdtive zkontroluje,
zdali mé rezervovany stil ¢i ne, aby nedoSlo k tomu, ze stoly srezervaci nebudou mit

nachystané misto pfi jejich pfichodu v rezervovany cas. K tomu obsluze napomaha rezervaéni
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syst¢tm QUANDOO, kde v aplikaci restauracniho tabletu je piesny planek restaurace pro
snadné&jsi a rychlejsi usazeni zékaznika ke stolu. Spole¢né susazenim zdkaznika obsluha
podava menu, které¢ v TOBU je k dostani fyzicky, nemaji zde elektronické tablety ¢i QR kody
k nacteni jidelniho listku. Poté obsluha objednava pokrmy a napoje mobilnim telefonem, ve
kterém je nainstalovand elektronicka evidence trzeb a slouzi vyhradné jen pro objednavaci
ucely. Objednavka se poté vytiskne na kase, kde se musi vzdy rozttidit dle mista ptipravy. Kdyz
je jidlo ¢i népoj hotové, slouzi zde systém zvonku, kdy je obsluha pfivolana. Zakaznik po
dojedent jidla plati ptimo z pohodli stolu a nemusi chodit pfimo ke kase. Tu cesta hosta konci
a v lep$im ptipad€ odchazi spokojeny. Nadobi je odnaseno do kuchyné, kde jej obsluha mycky
pak umyje a rozttidi na spravné misto. Restaurace pak zavira kuchyni o pil hodiny dfive, nez
je oteviraci doba podniku, v tom meziase zaméstnanci kuchyné uklizi své pracovni misto.

Obsluha pak na konci dne kontroluje trzbu a ptedava ji odpovédnému vedoucimu smény.
2.5.7. Physical evidence

Pfedchozi najemnici se zaméfovali predev§im na italskou kuchyni a interiér byl tomu
pfizplsoben, avSak majitelé pifi prevzeti prostoru nedisponovali dostatecnym zakladnim
kapitalem, rozhodli se jej s drobnymi Upravami zanechat az do roku 2020, kdy byl pak
kompletné predélan. Rekonstrukci majitelé provedli az rok po otevieni restaurace, kdy vyuzili
nutnosti omezeni provozu svych sluzeb vlivem viru COVID-19. Interiér je ladén spiSe do
tlumenych barev do moderniho stylu, které Vas vtahnou alespon na kratky moment do Asie.
Restaurace nabizi 68 mist k sezeni, v 1ét€ je tato kapacita rozsitend o zahradku, ktera se nachazi
v pfizemnim patie pfimo na ulici, kapacita zahradky ¢ini 44 mist. Dohromady tedy je restaurace

schopna obslouzit na mist¢ az 112 zakaznikda.
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Obrazek 14: Vchod TOBU z hlavni ulice (zdroj:vlastni zpracovani)

Obrazek 15: restaurace pred rekonstrukct (zdroj: vlastni zpracovani)
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Obrazek 16: restaurace po rekonstrukci (zdroj: vlastni zpracovani)

Zameéstnanci restaurace uz od pocatku maji pfesné¢ dany dresscode. Vsichni zaméstnanci jsou
povinni od pasu nahoru nosit odévy ¢ernych barev, odévy nesmi plisobit nevhodné a musi byt
adekvatni k praci v restauraci. To znamena kratka tricka, polokosile, kosile a halenky, tilka
nejsou preferovana, odévy nesmi byt Spinavé ¢i roztrhané. Zaméstnanci, kteti se dostavaji do
pfimého kontaktu se zdkazniky nejsou povinni nosit tricka slogem restaurace. Naopak
zameéstnanci kuchyné a baru jsou povinni nosit jednotné odévy s logem restaurace, které jim je

vzdy po nekolika kusech ptidéleno pii nastupu k vykonu prace.

2.6. Vyhodnoceni marketingového vyzkumu

V ramci této bakalaiské prace bylo realizovano kratké dotaznikové Setfeni, jehoZz cilem bylo
zjistit miru spokojenosti zakazniki restaurace TOBU a kvalitu poskytovanych sluzeb. Dotaznik
obsahoval celkem 10 otazek, z nichz devét bylo uzavienych a jedna oteviend. Otazky byly

formulovény stru¢né a jasne.

Dotazniky byly hostim rozdavany béhem jejich navstévy restaurace. Kazdy stil obdrzel
laminovany vzor dotazniku, spole¢né s blokem papirku a propiskou pro zaznamenéavani
odpovédi. Dotazniky hosté obdrzeli na zacatku jejich navstévy, kdy jim zaroven byl vysvétlen
el vyzkumu. Udast Setieni byla zcela dobrovolna a anonymni. Vyplnéné papirky byly na

konci navstévy vybrany obsluhou.
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Dotaznikové Setteni probihalo v pribéhu prvniho tydne v bieznu, kdy jsem restauraci osobné
navstivila v rdmeci sbéru dat pro praktickou a analytickou ¢ast této prace. Celkem bylo ziskano

89 vyplnénych dotazniki

Jednotlivé odpoveédi byly poté zpracovany v programu MS Excel, kde dosSlo k jejich
souhrnnému vyhodnoceni. Pro lepsi pfehlednost jsem vysledkd marketingového vyzkumu byly

vytvofeny piehledné grafy.

Otazka 1: Jak casto navStévujete restauraci TOBU? / Wie oft besuchen Sie das TOBU

Restaurant?

a) Pravidelné/RegelméiBig (minimalné jednou tydné/mindestens einmal pro Woche)
b) Obcas/Gelengentlich (jednou aZ dvakrat mési¢né/ein-bis zweimal im Monat)
¢) Ziidka/Selten (méné jak jednou za mésic/weniger als einmal im Monat)

d) Jsem tu poprvé/Ich bin zum ersten Mal hier

Jak ¢asto navStivujete restauraci TOBU ?
Wie oft besuchen Sie das TOBU Restaurant ?

e

Oa Ob Oc od

38%

Graf 3: Frekvence navstév (zdroj: vlastni zpracovani)

Prvni otazka byla poloZena za Gcelem zjiSténi sily vztahu mezi TOBU a zdkazniky. Na zaklad¢
vysledkl prvni otdzky lze konstatovat, Ze restauraci navstévuje pravidelné 20 % dotazanych
respondentl, coz svéd¢i o jejich vysoké loajalité. Dalsich 16 % odpovédélo, ze restauraci
navstévuje jen obcas. Restaurace by tedy méla zapracovat na budovani vztahu se zédkazniky,

ktefi by restauraci navstévovali pravidelné.

Naopak piekvapujici vysledky jsou u odpovédi ¢), kdy 38 % dotazanych uvedlo, Ze restauraci
navstévuji jen ziidka, a 26 % odpovédé€lo, Ze jsou v restauraci poprvé. Na zaklad€ prvni otazky
jsem byla vyselektovat zakazniky na 4 kategorie, kde jsem pak zkoumala individualn¢ odpovédi

u ostatnich otazek. Velkou pozornost jsem vénovala skupiné, kterd zvolila odpovéd’ ¢), abych
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zjistila divody nizké cCetnosti jejich navstév, vysledky pak vyuZziji k ndvrhim zlepSeni

marketingového mixu spolec¢nosti.
Otazka 2: Jak jste se o restaurace TOBU dozvédéli? / Wie haben Sie vom TOBU erfahren?

a) Doporuceni od kamaradi, znamych /Empfehlung von Freunden,Bekannten

b) Sociilni sité (Facebook, Instagram) /Soziale Medien (Facebook,Instagram)

¢) Online recenze (Google, Tripadvisor) / Online Bewertungen (Google, Tripadvisor)
d) Nahodna navstéva pii prochazce méstem /Zuffilliger Besuch beim Stadtbummel

e) Jiny zdroj (prosim uved’té) / Andere Quelle (bitte angeben)

Jak jste se o restauraci TOBU dozvédéli ?
Wie haben Sie vom TOBU restaurant erfahren ?

64%

Oa Ob Oc Od Oe

Graf 4: Odkud se zdkaznici dozvedeli o TOBU (zdroj: viastni zpracovani)

Zamérem otazky bylo zjistit, jakym zpisobem se respondenti o restauraci TOBU dozvédéli.
Vysledky mély zaroven poslouzit jako indikator efektivity soucasné marketingové
komunikace podniku. VétSina dotazovanych uvedla, Ze se o restauraci dozvédéla
prostiednictvim doporuceni pratel ¢i rodiny. Témeéf stejného procentudlniho podilu doséhly
také odpovédi tykajici se online recenzi na Googlu a ndhodné navstévy pii prochdzce méstem.
Nejmensi zastoupeni mély socialni site, coz koresponduje s tim, Ze TOBU na svych socidlnich
sitich neni velmi aktivni. Tento fakt tedy poukazuje na velky prostor pro zlepSeni online
nastroji marketingové komunikace restaurace. TOBU by timto zpisobem mohlo oslovit vice
potencialnich zdkaznikd hlavné z mladsSich vrstev. VEtsi diraz na digitalni i offline marketing
by mohl byt velmi pfinosny, vzhledem k tomu, Ze restauraci poprvé navstivilo 26 %

dotazovanych respondentu.

58



Otazka 3: Co Vs nejvice motivuje k nav§tévé TOBU? / Was motiviert Sie am meisten,

TOBU zu besuchen?

a) Kovalita jidla / Qualitit das Essens

b) Prijemna atmosféra / Angenehme Atmosphére

¢) Cenova dostupnost / Preis-Leistungs-Verhiltnis

d) Blizkost k bydlisti, pracovisti / Nihe zu Wohn oder Arbeit

e) Moznost rozvozu jidel / Liferservice

Co Vas nejvic motivuje k navs§tévé TOBU ?
Was motiviert Sie am meinsten, TOBU zu besuchen ?

3%

18%

40%

Oa Ob Oc Od Oe

Graf'5: Hlavni divody navstev TOBU(zdroj: vlastni zpracovani)

Z odpovédi respondentt je patrné, ze zdkazniky motivuje navstéva restaurace predevsim kviili

kvalit€ a chuti pokrmii. To naznacuje, ze si podnik vybudoval silny zéklad

Otazka 4: Jak hodnotite kvalitu nabizenych jidel? / Wie bewerten Sie die Qualitiit der

angebotenen Speisen?

a) Vynikajici/ Ausgezeichnet
b) Dobré/ Gut
¢) Primérné / Durchschnittlich

d) Podprimérné / Unterdurchschnittlich
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Jak hodnotite kvalitu nabizenych pokrmi ?
Wie bewerten Sie die Qualitiit der angebotenen Speisen ?

Oa Ob Oc md

Graf 6: Hodnoceni kvality pokrmii (zdroj: viastni zpracovani)

Tato otdzka byla zahrnuta do dotaznikového Setfeni, protoZe kvalita jidla hraje zasadni roli ve
spokojenosti zakaznika. Kvalita jidla ovlivituje loajalitu zdkaznika, ochotu doporucit podnik
dal a do urcité miry cenovou politiku restaurace. Dle vysledkii ze ziskanych odpoveédi mtizu

konstatovat, ze kvalita jidla je silnou strankou restaurace.

Otazka 5: Jak jste spokojeni s cenovou urovni restaurace TOBU? / Wie zufrieden sind

Sie mit den Preisen im TOBU Restaurant?

a) Ceny odpovidaji kvalit€ / Die Preise entsprechen der Qualitiit
b) Jidlo je spiSe drahé / Das Essen ist eher teuer
¢) Jidlo je cenové dostupné / Das Essen ist preislich angemessen

d) Ceny jsou piili§ vysoké vzhledem ke kvalité / Die Preise sind zu hoch fiir die Qualitiit
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Jak jste spokojeni s cenami v restauraci TOBU ?
Wie zufrieden sind Sie mit den Preisen im TOBU
Restaurant ?

43%

52%

Oa Ob Oc md

Graf'7: Hodnoceni cenové uirovné TOBU (zdroj: vlastni zpracovani)

Jednou z marketingového mixu spolecnosti je zaméfené na cenu a cenovou politiku podniku.
Zkoumala jsem tedy jak vnimaji zakaznici ceny v restauraci TOBU, vzhledem k tomu, ze podle
analyzy konkurence, se TOBU fadi mezi podniky draz$i a na zakladé delSiho plisobeni
v restauraci jsem zaznamenala nékolik stiznosti na cenovou uroven pokrmi pravé v TOBU.
Vysledky dotazniku, ale tvrdi opak, pouze 5 % dotazovanych povazuje jidlo za drahé, ani jeden
zrespondentd si nemysli, Ze cena neodpovidd kvalit¢ a drtivd vétSina akceptuje ceny

v restauraci a nema s nimi problém.

Otazka 6: VyuZili jste nékdy rozvozové sluzby TOBU? / Haben Sie den Lieferservice von

TOBU schon einmal genutzt?

a) Ano, pravidelné / Ja, regelmiRig

b) Ano, ale jen ob¢as / Ja, aber nur gelegentlich

c) Ne, davam pfednost navstévé restaurace / Nein, ich esse lieber direkt im Restaurant

d) Nevédél/a jsem, Ze TOBU nabizi rozvoz /Nein, ich wusste nicht, dass TOBU Lieferservice

anbietet
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Vyutzili jste jiz dovozovych sluzeb TOBU ?
Haben Sie schon den Lieferservice von TOBU schon einmal
genutz ?

ma Ob Oc Od

Graf' 8: ZkuSenosti s rozvozovymi sluzbami TOBU (zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka cislo 6 se zaméfovala spiSe na distribuci v rdmci marketingového mixu spolecnosti.
Ackoli mnoho zakazniki preferuje osobni navstévu restaurace, je dulezité, aby zakaznici, kteti
ze restaurace dovozové sluzby nabizi. Je celkem vysoké procento respondenti, ktefi o

rozvozovych sluzbach viibec nevédéli.

V dobé pandemie COVID-19, si restaurace ziskala nejvice stalych zakaznika pravé skrze své
dovozové sluzby. Restaurace v t¢ dobé patfila mezi nové podniky v okoli a neméla tak silnou
zakaznickou zdkladnu. Ptestoze mnoho zdkaznikli nemélo moznost vyzkousSet restauraci
TOBU pted nafizenym zakazem docasného uzavieni pobocky pro vetejnost, vyjadrili velkou
podporu pifi vypuknuti pandemie. Restaurace pracovala identicky jako pfed uzavienim,
dokonce i vyS§imi trzbami. Proto jsem se rozhodla tuto otdzku zahrnout do svého
dotaznikového Setfeni, protoze ackoli uz restaurace je schopna obsluhovat zakazniky pfimo na
misté prodeje, je pro ni stale nesmirn¢ dilezité, ze zakaznici vyuzivaji jejich sluzeb i mimo

prostory restaurace.

Otazka 7: Jak byste hodnotili iroven obsluhy v TOBU? / Wie bewerten Sie den Service
im TOBU Restaurant?

a) Velmi profesionilni a pratelska / Sehr professionell und freundlich
b) Priijemna, ale s drobnymi nedostatky / Angenehm, aber mit kleinen Schwichen
¢) Primérna, prostor pro zlepSeni / Durchschnittlich, es gibt Verbesserungsbedarf

d) Nespokojenost s obsluhou / Ich bin unzufrieden mit dem Service
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Jak hodnotite servis v restauraci TOBU ?
Wie bewerten Sie den Service im TOBU Restaurant ?

q

Oa Ob Oc Od

Graf 9: Hodnoceni urovné obsluhy v TOBU (zdroj: viastni zpracovani)

Obsluha v oblasti sluzeb je velmi klic¢ova, mnoho zakaznikli nav§tévuje restaurace nejen kvili
dobrému jidlu, ale také kvuli pfijemnému zazitku v pfijemném prostiedi. Otdzkou méla za cil
tedy zjistit, co si zakaznici mysli o zdkaznickém servisu v TOBU. Ve vysledcich se misily
vSechny odpovédi z dotazniku. VétSina zakaznik hodnoti obsluhu jako pi{jemnou

s drobnymi nedostatky. MenSina zakaznik hodnoti obsluhu jako primérnou az
nekompetentni, respektive nebyli zcela spokojeni se servisem v dobé¢ jejich navstévy. Pouze
27 % hostl hodnotilo servis zcela pozitivné. TOBU by tedy mélo zapracovat vice na
prozakaznickém chovani.

Otazka 8: Které propagacni kanaly by vas nejvice oslovily k nav§tévé restaurace? /
Welche Werbemafinahmen wiirden Sie am meisten ansprechen, um TOBU zu

besuchen?

a) Socialni sité (Facebook, Instagram) / Soziale Medien (Facebook, Instagram)

b) Specidlni slevové akce a vérnostni programy / Sonderangebote und Treueprogramme

¢) Reklamy v mistnich médiich (¢asopisy, rozhlas) / Werbung in lokalen Medien
(Zeitschriften, Radio)

d) Doporuceni od pratel a rodiny / Empfehlungen von Freunden oder Familie
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Které propagacni kanaly bys Vas nejvice oslovily navstévé
restaurace ?
Welche WebermafBinahmen wiirden Sie am meinsten
ansprechen, um TOBU zu besuchen ?

Oa Ob mc Od

Graf 10: Nejucinnejsi propagacni kanaly pro navstévu TOBU (zdroj: vlastni zpracovani)

Dle oc¢ekavani, vétSina zakaznikli preferuje WOM, jakozto komunikac¢ni kandl, ktery by je
nejvice oslovil a presvedcil jej o nadvstéve restaurace. Na druhém misté se umistili socidlni sité
s 22 % a na tieti misté specialni akce a eventy. Otazka slouzi jako opora pro vypracovani a
vylepSeni marketingové komunikace TOBU. Na zéklad¢ toho, Ze vétSina zdkaznikli zvolila
WOM jako nejvice presvédcujici, restaurace by se tedy méla postarat primarné o spokojenost

hostli pfi navstéve restaurace a vice motivovat své zaméstnance k lepSim vykonim.

Otazka 9: Doporudili byste restauraci TOBU svym znamym? / Wiirden Sie das TOBU

Restaurant Ihren Freunden empfehlen?

a) Urcité ano / Auf jeden Fall
b) SpiSe ano / Eher ja

¢) SpiSe ne/ Eher nein

d) Urcité ne / Auf keinen Fall
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Doporucili byste svym znamym restauraci
TOBU?
Wirden Sie das TOBU Restaurant lhren
Freunden epfehlen ?

Oa Ob Oc md

Graf 11: Ochota doporucit restauraci TOBU (zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka 9 zjistuje, do jaké miry jsou zdkaznici spokojeni, 5 % znich odpovédélo, Ze by
restauraci spiSe nedoporucili svym znamym. Restaurace by tedy méla zapracovat na zlepSeni
svych sluzeb, aby se v odpovédich vyskytovaly odpovédi pouze za a) a b), tedy, ze by hosté
jednoznacné restauraci doporucili, ¢i spiSe ano. Zakaznici, kteti odpovédéli, ze by urcité
restauraci doporudili, indikuji, Ze jsou s restauraci spokojeni a jsou ochotni §ifit dobré jméno

podniku mezi svymi zndmymi.

Otazka 10: Jaké zlepSeni byste v TOBU uvitali? / Welche Verbesserungen wiirden Sie
sich im TOBU Restaurant wiinschen?
(Prosim, napiste sviij nazor vlastnimi slovy.) / (Bitte geben Sie Ihre Meinung in eigenen

Worten an.)

Cilem otazky bylo ziskat od zakaznikl upfimnou zpétnou vazbu. Umoziuje respondentim
vyjadrit svilj ndzor bez omezeni vybéru moznosti. Podnik mize tak reagovat lépe na potieby
svych zakaznikli. Mezi odpovéd'mi byly névrhy:

3

,, Vic ryze na porci.
,, Pratelstéjsi servis.
,,Stoly dal od sebe.
,, Vétsi prostory.

., Bezbariérovy pristup.
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2.7.  SWOT analyza

Na zaklad¢ provedenych analyz, vlastni zkusenosti z provozu a marketingového vyzkumu jsem
provedla souhrnnou analyzu SWOT, které slouzi jako nastroj ke zhodnoceni silnych a slabych

stranek a zaroven identifikaci ptilezitosti a hrozeb z vnéjsiho prostiedi.
2.7.1. Silné stranky
Rezervaéni systém

Restaurace jako jedna z méla podnika v okoli umoziiuje zadkaznikiim rezervaci stold pfimo na
svych webovych strankach. Provoz v podniku byva rusny, a proto zdkaznikiim je vzdy
doporuceno provést rezervaci predem. Po kliknuti na ,rezervace” na webovych strankach
restaurace jsou zdkaznikiim po zadani data a po€tu osob nabidnuty Casy, ve kterych si mohou

zarezervovat stlll. Cely proces je velmi piehledny a rychly.

Interiér

Pro mnoho zdkazniki je dilezité se nejen dobie najist, ale také stravit svilj volny ¢as

v pfijemném prostiedi. Restaurace TOBU po rekonstrukci nabizi hezké prostory, kde
zakaznici chtéji a jsou ochotni slavit své vyjimecné chvile — at’ uz jde o oslavy narozenin,
firemni akce, vyro¢i ¢i jiné dulezité udalosti. Mnoho zakazniki, obzvlaste pii prvni navstéve
podniku, ¢asto vyzdvihuje interiér restaurace. Pokud zakaznik narazi na podnik ndhodou pfi
prochdzce méstem, nejdiive v§imé vzhledu. Proto si myslim, Ze jednou ze silnych stranek

TOBU je pravé jeho interiér.

Nabidka jidel a napoji

Dalsi silnou strankou je bohat4 nabidka jidel a napojt. Vzhledem k vysoké navstévnosti a
castému opotiebeni jidelnich listki nechava podnik alespon jednou ro¢né tisknout nové menu.
Pii té prilezitosti se majitelé zarovei snazi jidelni listek vzdy obohatit a obménit o nové
polozky. Restaurace nabizi také mnoho vegetarianskych pokrmu. Z nabidky napoji si
vyberou jak milovnici dobrého vina a piva, tak i zdkaznici, kteti davaji pfednost

nealkoholickym napojim.

Donaskové sluzby
Velkou vyhodou vnimam i donaskové sluzby, které restaurace poskytuje. Z analyzy
konkurence vyplyva, ze ne vSichni poskytuji donaskové sluzby. TOBU navic umoziuje i

realizaci objednavek piimo pies své webové stranky, WhatsApp nebo telefonicky — a
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zakaznici pti objedndvce timto zplisobem ziskaji slevu. Cely proces je velmi jednoduchy a
pohodlny. Restaurace ma pomérné Siroky rozvozovy radius, coz znamena, Ze rozvazeji i do

oblasti, které jsou vzdalené;jsi od restaurace.

Altstadtfest

Restaurace, jako jediny podnik zaméfujici se na asijskou kuchyni, se podili kazdoro¢né na
tzv. Altstadtfestu, coz jsou oslavy mésta, kdy se uzavie hlavni ulice a ulice v bezprostiedni
vzdalenosti. Slavnosti probihaji 3 dny, vzdy v ptilce ¢ervence. Restaurace kazdorocné prodava
jednoduché a rychlé pokrmy a maji i viiz zaméfeny na prodej napojti, ptimo u jedné ze tii
podii, kde se odehrava veskery doprovodny program oslav. Restaurace si kazdym rokem
ptildka mnoho zdkaznikl pravé diky ucasti na dni oslav mésta.

2.7.2. Slabé stranky
Parkovisté

Restaurace se nachdzi ptimo na hlavni ulici, ktera je velice frekventovana, zakaznici nemaji zde
moznost pohodIného parkovéani. Obzvlasté v obdobi, kdy je oteviena zahradka, ktera se nachazi
pfimo pfed vchodem do prostor restaurace. V obdobi, kdy je zahrddka uzaviend, mésto
poskytuje moznost parkovani na ulici, ale pouze na omezenou dobu. Nejblizsi parkovani je u
Volkfestplatz, ktery je v pési vzdalenosti od restaurace, zhruba 6 minut. Jestlize se tedy

zakaznici rozhodnou vyrazit do restaurace autem, parkovani by mohl byt problém.
Bezbariérovy pristup

Restauraéni prostory, se nachazi v 1. NP polyfunkéni budovy. Budova je star$i, nedisponuje
vytahem a vstup do restaurace je umoznéna pouze po schodech. Zakaznici, ktefi maji
indispozice a nemohou sami jit do prvniho patra, mohou restauraci navstivit pouze v obdobi,
kdy je oteviena zahradka. Maminky s détmi maji moznost zanechat kocarek v ptizemi nebo

pozadat personal o pomoc s vynesenim koc¢aru do 1.NP.
Personal

Podnik se specializuje na asijskou kuchyni. Na pozici pfipravy pokrml vedeni preferuje
zamé&stnance vietnamského plvodu, pro autentictéjsi chut’, lepsi znalost pokrmi a snadngjsi
komunikaci, aby se zabranilo jazykové bariéfe. To je ale ovSem zaroven velikd nevyhoda,

restauraci do budoucna mize hrozit nedostatek personalu.
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Na zékladé provedenych analyz bylo zjisténo, ze hosté dlouhodobé nejsou na 100 % spokojeni
s obsluhou v TOBU, bohuzel s nedostatkem persondlu na servis neni restaurace schopna najit

kompetentni obsluhu, ktera by praci zvladla 1épe a s vice prozdkaznickym piistupem.

Socialni sité

Dalsi ze slabsich stranek TOBU jsou pravé jejich socialni sité. Podnik disponuje ucty na
socialnich sitich, avSak jej nevyuziva dostatecné efektivné a ve svlij prospéch. Na zakladé
dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze velké procento zdkaznikd se o restauraci nedozvédeli
prostfednictvim socidlnich siti, avSak byl by to jeden z téch efektivnéjSich néstroji, ktery by je

oslovil k navs§téve restaurace.
2.7.3. Prilezitosti
Vegetarianské/Veganské pokrmy

Vegetarianské a veganské pokrmy rostou ¢im dal tim vice na popularité. Mnoho zdkaznik
preferuje konzumaci bezmasych jidel nebo je rada ochutna. Restaurace sice nabizi mnoho
bezmasych pokrmti, ale nejednéd se o zajimava ¢i nova jidla, které by zdkaznici jiz neznali.
(smazené nudle s tofu, vegetarianské zavitky...). Asijska kuchyné ale nabizi mnoho bezmasych
jidel, které jsou nevSedni a velice chutné. Restaurace by tedy mohla do svého menu
zakomponovat vice nevSednich bezmasych pokrmt, aby troSku vyrovnala pomér mezi

nabizenymi jidly s masem a vegetarianskych a veganskymi alternativy.
Tematické vecery

TOBU by mohlo vice zvysit povédomi o znacce tim, ze bude potradat urcité tematické vecery,
degusta¢ni menu atp. Restaurace by mohla vyuzit napt. Oslav Nového Lunarniho roku, ktery
je nejvetsi udalosti v zemi, odkud majitelé a vSichni zaméstnanci pochdzeji, pro zdkazniky by
to mohlo byt pfijemné zpestfeni navstév restaurace, hlavné pro ty, kteti vyhleddvaji nevSedni

aktivity.
Rozsireni nabidky koktejli

V okoli restaurace se nachazi mnoho restauraci, které jsou zaroven bary. Nevyhodou vsech
podniki je to, Ze vSichni nabizeji stejné zakladni drinky (Aperol Spritz, Hugo, Mojito, Mai
Tai...). Tobu by mohlo vyuzit zaméfeni na asijskou kuchyni a reflektovat to i do své nabidky
alkoholickych napoji. Restauraci by to mohlo pfinést vétsi obraty a naldkat zakazniky na
navSedni nabidku. Piikladem by mohl byt naptiklad (Lychee Spritz, Maracuja-Mango Aperol
Spritz...).
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Vérnostni program

Aby restaurace udrzela loajalitu svych zdkazniki a zajistila si, Ze ji budou nadéle navstévovat,
mohla by restaurace zavést vé€rnostni program pro své loajalni zdkazniky. To znamena, Ze by

restaurace mohla zavést karticky, kde naptiklad kazdy desaty obéd hradi restaurace.
Ausbildung

Restaurace by mohla zavést dualni vzdelavaci systém. V Némecku se tomu fika Ausbildung, je
to podobné jako naSemu ucnovskému Skolstvi. Zaméstnavatel ziskd potifebné certifikaty a
kvalifikace, které mu daji opravnéni skolit u¢né. Konkrétn¢ v Bavorsku uc¢ni chodi do skoly,
ale zaroven maji pracovni pomér s firmou, kterd je skoli. Tento systém by mohl restauraci
pfinést kvalifikovany persondl, ktery bude odpovidat jejim specifickym potiebdm a

standardam.
2.7.4. Hrozby
Rist konkurence

Jak uz bylo zminéno, restaurace se nachazi na frekventované ulici, kterd je hlavni tepnou
meéstecka FFB. Na ulici a v okoli se nachazi mnoho podnikl s gastronomickym zaméfenim.
Momentalné se na Hauptstrasse nachazi 2 volné prostory, které jsou ihned k pronajmuti.
Restauraci hrozi, ze se v okoli otevie dal§i pfimy konkurent, ktery by mohl odvést ¢ast

zakazniki.
Negativni recenze

TOBU se potyka s negativnimi recenzemi, které maji vliv na navstévnost podniku. Ackoli ma
restaurace ze vSech konkurentl nejvétsi Cetnost recenzi, tak jejich hodnoceni na vyhledavaci
Google dosahuje pouhych 4,4 hvézdicek. Pro zdkazniky by to mohl byt klicovy faktor, zda se

rozhodnou restauraci navstivit ¢i ne.
Nedostatek kvalifikovanych zaméstnanci

Restaurace klade diiraz na autenti¢nost svych pokrmt, a proto preferuje zaméestnance ptivodem
z Asie. Na zéklad¢ toho se ale restaurace dlouhodobé potyké s nedostatkem kvalifikovanych
pracovnikl. Tento problém je umocnén obtiznosti ziskani ¢i prodlouzeni pracovnich ¢i
pobytovych viz, coz komplikuje vybér vhodnych kandidati. Nedostatek persondlu muze

ovlivnit kvalitu poskytovanych sluzeb a miize omezit provoz restaurace.
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2.7.5. Shrnuti SWOT analyzy

Na zakladé€ vypracované SWOT analyzy vyplyva, Ze konkuren¢ni vyhodou restaurace je jejich
online rezervacni systém, ktery zdkazniklim umozinuje snadné a rychle zarezervovat si stil dle
jejich ptani, moderni a pfijemny interiér, ve kterém se restaurace nachézi. Sirokd nabidka jidel

a napoju a taky zejména donaskové sluzby, které restaurace poskytuje.

Naopak slabymi strankami restaurace je jejich personal a nedostate¢né vyuziti socidlnich siti
k propagaci podniku. V nasledujici kapitole se vénuji navrhiim, které by mély zlepsit
identifikované slabé stranky TOBU, za vyuziti zjiSténych piilezitosti. Navrhy by mély pomoci
s minimalizaci moznych hrozeb.

Tabulka 4: Vysledky SWOT analyzy (zdroj: viastni zpracovani)

S W
Rezervacni systém Parkovisté
Interiér Bezbariérovy piistup
Nabidka jidel a napojti Personal
DonaSkové sluzby Socidlni sité
Altstadtfest

(0) T
Vegetarianské/veganské pokrmy [Rist konkurence
Roz§iteni nabidky koktejlti Negativni recenze
Vérnostni program Nedostatek kvalifikovanych zaméstnanct
Ausbilung
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3. Vlastni navrhy FeSeni

Posledni kapitola mé bakaldiské prace se zamétuje na vlastni navrhy feSeni, které prispéji
k roz§iteni povédomi o restauraci a jeji celkové image. Navrhy vychdzeji predevSim
z predchozi kapitoly z provedenych analyz a z dat ziskanych marketingovym vyzkumem, které
poukazuji na potieby a ptani zdkaznikd. Vychdzim i z dlouhodobého fungovani ve firmé¢ a na
zaklad¢ zkuSenosti a stiznosti zdkaznikt, které jsem béhem tohoto obdobi zaznamenala. Cilem

této kapitoly je nabidnout redlnd a proveditelna fesSeni.

3.1. Socialni sité

Z vysledkii provedeného marketingového vyzkumu bylo zjiSténo, Ze vice nez polovina
dotazovanych zékaznikt se o restauraci dozveédéla prostifednictvim word of mouth. Pouze mensi
cast respondentil uvedla, Ze jejich rozhodnuti navstivit restauraci bylo ovlivnéno online

marketingem.

Ackoli osobni doporucenti je silnym a divéryhodnym nastrojem, dlouhodobé budovani brandu
si vyzaduje aktivni a promysSlenou komunikaci také v online prostoru. Online marketing
napomaha restauraci budovat vztah se zdkazniky i mimo samotnou navstévu podniku. Mtize i

oslovit zakazniky potencidlni.
Instagram

Navrhuji zavést pravidelné ptidavani piispévki, idedlné alespont 1x tydné. Obsah by obsah
fotografie jidel z nabidky restaurace. Kazdy ptispévek by mohl byt uveden kratkym, zajimavym
faktem, naptiklad o pouzité suroviné nebo daném pokrmu, doplnéném o podrobné;jsi popis jidla

zobrazeného na fotografii.

Dutraz by mél byt kladen i jednotnost profilu. VSechny ptispévky by mély byt ladény do
podobnych barevnych tont, aby pii pohledu na profil plisobily jako vizualné sladény celek.
Dtvodem je, Ze pii otevieni ciziho instagramového profilu, uzivatelé vnimaji predevSim
celkovy dojem z celé Skaly ptispévki, a ne individuélng jako je tomu na Facebooku.

v

Kromé¢ fotografii pokrmil doporucuji pridavat také osobitéjsi obsah, ktery by mohl pfiblizit
restauraci z jiné perspektivy. Napiiklad seznameni s tymem, jejich idedlni tfichodové menu
sestavené z nabidky restaurace pro inspiraci pro ostatni zdkazniky. Takovyto obsah pomaha

budovat vztah mezi podnikem a jejich hosty.
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Co dale doporucuji, je ptidavani obsahu v ramci stories. Obsah by mé¢l byt sdilen kazdy den,
pro lepsi a neustdlou interakci se zakazniky. Jednalo by se o ptesdilené fotografie zakaznik,
které by fotili béhem svych navstév. Zakazniky to pak vice motivuje k ptidavani fotek z navstév
restaurace, coz by mohlo kladné plsobit na jejich okruh sledujicich a ptinést TOBU zékazniky.
Vyhoda ptib&hil spociva také v tom, Ze reakce zakazniki je témét okamzitd, restaurace tedy ma
prostor klast zdkaznikiim dotazy, ankety a zapojit zdkazniky napiiklad ve vybéru novych

pokrmii do stalého menu. Piib&éhy jsou dostupné pouze 24 h.

TOBU J 2

—t prispévky sledujici sledovani
P

Asiatische Restaurant @@
Di-Do 11:30-14:30; 17:30-22:00

staurant.de

Sdilet profil

MENU #R  EVENTS?®

&

[
TO”/;ei:AV H Uv/fl'gnSuFAV

SN TOR( =S ]

+
.

Obrazek 17: Navrh nového Instagramového profilu

(zdroj: vlastni zpracovani dle Instagram)

72



TONI’S FAV
Menu

Obrazek 18: Navrh Instagramového prispévku (zdroj: vlastni zpracovani pomoci Canva)

Facebook

Aby restaurace byla schopna oslovit co nejvice uzivatel vS§ech vé€kovych kategorii doporucuji,
aby se zam¢fila i na pravidelné pridavani ptispévkil na sviij Facebookovy profil. Restaurace by
méla pridavat stejné prispévky jako na sviij instagramovy ucet, ovSem trosku poupravené.
Cilova skupina na platformé Facebook se pohybuje vétSinou ve véku 35-65+ let, ptispévky by
k tomu mély byt uzptisobeny. Popisky u jednotlivych facebookovych postti by mély pouzivat
formalnéjs$i némcinu, nedoporucuji pouzivat rizné anglicismy, ¢i trendy slovni spojeni, které

pouzivaji mladistvi.
Placené propagace

Placené propagace jsou skvélym nastrojem k efektivnimu osloveni cilové skupiny. K
propagovani jednotlivych piispévka bych zvolila dopln€k Meta Business Suite, ktery nabizi
uzivatelim aplikaci skupiny Meta vytvaret rizné kampang. Restaurace obsluhuje Sirokou skalu
zakaznikd, at’ uz od nejmladsich, tak i po starS$i obCany. Lokalita by byla nastavena na
Furstenfeldbruck a okoli v rozmezi do 30 km. Pro podrobnéjsi zacileni osob Meta Business
Suite nabizi vybrat uzivatele platforem, kteti maji urcité konicky a zajimaji se o urcita témata.
V tomto piipadé€ by se jednalo o milovniky asijské kuchyné, 1idé, co radi chodi do restauraci,

Vietnamské kuchyné, gastronomie, restaurace.

Placena propagace na biezen
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Dle internich informaci, restaurace kazdy rok vykazuje nejmensi obraty praveé v mésici biezen.
Navrhuji, aby restaurace pomoci Meta Suite Business vytvofila kampan¢, které budou mit za
cil vyvolat podnét k rezervaci stolu pravé na mésic biezen. Vytvotila jsem dvé kampané, které
oslovuji dvé odlisné cilové skupiny, aby kampaii byla co nejefektivnéjsi. Obé kampané budou
spustény 27. tnora — 13. bfezna. Kampan by trvala tedy dva tydny. Na kazdou kampai byla

zvolena ¢astka 1000 ké/den. Kazda kampan pobé€zi na jiné platforme dle cilové skupiny.

Kampaii na obrazku €. 20 oslovuje zdkazniky ve véku od 18-40 let. Z vlastniho zkoumani jsem
usoudila, Zze tato cilova skupina nejvice konzumuje sushi a je s nim nejvice obeznamena.
Vétsina hostll v tomto rozmezi navstévuje TOBU prave diky tomuto japonskému pokrmu, proto
jsem zvolila obrazek, ktery sushi reprezentuje. Popisek je zvolen kratky, stru¢ny a
v odleh¢eném duchu, ktery spiSe zaujme zvolenou cilovou skupinu. Propagace bude probihat
na platformé Instagram, kde se spiSe pohybuji zdkaznici v ndmi zvoleném vékovém rozmezi.
Kampan by odhadem méla oslovit 6,6-19 tisic uzivateli za den a kliknout na odkaz by mélo

130-376 uzivatelu denné.

Instagram

TOBU
Sponzorovéno

TOBU TOBU

tobu-asianrestaurant.de tobu-asianrestaurant.de

@ REZERVOVAT @ REZERVOVAT

& Bock auf Sushi-Date im Marz?
Rezervovat > Dann warte nicht zu lange — u... more

Qv W

A Bock auf Sushi-Date im Marz?
Dann warte nicht zu lange - unsere Tische sind ..

Obrazek 19: Navrh propagacniho prispévku Instagram (zdroj: viastni zpracovani pomocti www.facebook.com)

Druhy propagacni piispévek se zamétfuje na uZivatele vrozmezi 40—65 let. Popisek je
pfizplsoben cilové skuping, byl pouzita formalnéjsi forma jazyka. Kampan bude probihat
vyhradné na platformé Facebook, kde je nase cilova skupina nejaktivnéjsi a kampan by tak byla
nejvice efektivni. Kampan by méla oslovit 5,6 — 16 tis. Osob denn¢ a na rezervacni odkaz by

mélo kliknout 120-348 uzivatelu.
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eTOBU e X QTOB}" | e X

» Der Marz ist die perfekte Zeit fir

* Der Marz ist die perfekte Zeit fiir traditionelle, asiatische Kiiche! @
traditionelle, asiatische Kiiche! @& GenieRen Sie warmende Suppen und herzhafte
Genielen Sie warmende Suppen und herzhafte Gerichte, die an kalten Tagen fiir wohltuende
Gerichte, die an kalten Tagen fiir wohltuende Entspannung sorgen. Lassen Sie sich von
Entspannung sorgen. Lassen Sie sich von authentischen Aromen verwGhnen.

P . g gen. " Reservieren Sie jetzt Ihren Tisch und erleben Sie
authentischen Aromen verwohnen. den Geschmack der Tradition!
Reservieren Sie jetzt Ihren Tisch und erleben Sie
— .
den Geschmack der Tradition! HOME | Tobu Asian

Restaurant |
Fiirstenfeldbruck

tobu-asianrestaurant.de

HOME | Tobu Asian Rezervovat tobu-asianrestaurant.de
Restaurant |... HOME | Tobu Asian Rezervovat
Restaurant |...
[f) To se mi libi O Komentar ﬂ> Sdilet [b To se mi libi C] Komentar A} Sdilet

Obrazek 20: Navrh na propagacni prispévek na Facebook (zdroj: viastni zpracovani dle platformy www.facebook.com)

Celkové naklady za oba piispévky ¢ini 28 tisic korun na 14 dni, naklady jsou spocteny jen za
propagaci prostiednictvim socialnich siti skupiny Meta, neni v tom zahrnuta odména spravci
socialnich siti.

Spoluprace s microinfluencery

Dal$im mym navrhem je vyuziti spoluprace s micoinfluencery, to jsou dle definice influenceti,
ktefi maji sledujici od 10000-100 000. Vyhledala jsem si instagramové ucty, které se soustiedi
na recenze podnikd v Mnichov¢ a okoli. Mn¢ osobné zaujal nejvice profil, ktery toci recenze
na restaurace, zameétujici se na asijskou kuchyni. Spoluprice by probéhla jednorazové,
barterovou formou. To znamend, ze by spravce (spravci) instagramového uctu natocili
autentickou recenzi na restauraci TOBU, kterou nasledné zvefejni na jejich socidlnich sit’,
vyménou za jidlo a népoje, které¢ jim nebudou uctovany. Vzhledem k tomu, ze vybrany
instagramovy profil spravuji osoby, které Zziji vcentru Mnichova, zahrneme naklady

vynaloZené na cestu.
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Odhadované néaklady:

e Zpatecni jizdenka na S-bahn 8,1€ x 2 osoby (kameraman + hl. osoba) x 2 (zpatecni) = 32,4€
e Utrata v restauraci 150€ max. (primérna osoba ma Utratu v restauraci 35€)

Utrata v restauraci byla propoéitana na 150€, vychazim z toho, e pramémé zékaznik utrati

35€, pro ucely recenze navysuji ¢astku na vice jako dvojnasobek.

< munich.food.spots &

Munich Food Spots (0 4§

41 tis. 325

prispévky sledujici sledovani

# &8 (Asian)Foodtipps in Miinchen
TikTok: munichfoodspots (13k)
KA for Collaboration

@ munichfoodsp [impressum

3 munich.food.spots

& ) mr T]
Al s

e 3 4

Obrazek 21: Instagramovy profil munich.food.spots (zdroj: Instagram)

3.2. Soutéz

Soutéze jsou dobrym nastrojem pro zvyseni dosahil a zapojeni uzivatelii na socidlnich sitich.

Soutézeni piispévky by byly zvetejnény na obou socidlnich sitich, tedy jak na Instagramu, tak
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ina Facebooku. Pro véts$i dosahy a lepsi efektivitu, by ptispévky byly zvetejnény kazdy v jiném
terminu. Facebookovy soutézni ptispévek by byl zvefejnény prvni den v poslednim inorovém
tydnu a na Instagramovém uctu by probihalo v poloviné biezna. Obé& soutéze by trvaly tyden,
ucastnici by soutézili o voucher v hodnoté 80€. SoutéZzici pro zapojeni do soutéze musi splnit 4
podminky:
1) Odpovéd na soutézni otazku: ,V jakém roce byla oteviena pobocka TOBU ve
Furstenfeldbruck?“/ ,In welchem Jahr wurde die TOBU-Filliale in Fiirstenfeldbruck eréffnet?*
2) Sledovat TOBU asian restaurant na Instagramu/Facebooku (dle mista, kde bude soutéini
prispévek zvefejnén) / Folge TOBU asian Restaurant auf Instagram/Facebook
3) 0Oznaé osobu, kterou bys vzal do TOBU na jidlo/ Markiere eine Person, mit der du gerne zu
TOBU essen gehen wiirdest.
4) Sdilej ptispévek / Teile den Beitrag
Naéklady spojené se soutézemi Cini 160€ za oba vouchery, naklady za spravce jsou ¢asové,

nejsou zahrnuty v nakladech.
Ocekavané prinosy:

Podnik vytvéafenim soutézi navysi pocet interakci, diky kterym se jim zlepsi aktivita, coz
algoritmy skupiny META vyhodnocuji jako relevantni obsah. Oznacenim jiné osob se zvétSuje
okruh uZivatell, ke kterym se reklamni piispévek dostane. Navic soutéz slouzi jako
nizkonakladovéa propagace, kde se oslovi mnoho uzivateli za pomérné nizkych nékladu.

Restaurace tak nenucen¢ rozsifi povédomi o znacce, bez vyssich nakladu.

3.3. Event

V zemich vychodni a jihovychodni Asie se na za¢atku naSeho kalendéainiho roku slavi Novy
lunarni rok, téZ znamy jako Cinsky Novy rok. Pro zakazniky, které zajima asijska kultura a
tradi¢ni zvyky, které jsou s timto dnem spojeny. Pro Asiaty je to velmi dilezitd udalost, proto
si myslim, ze by bylo pfijemné oslavit svatky se svymi zdkazniky a dat jim moznost nahlédnout
vice do sv¢ kultury. Na event jsem pfipravila plakat, reklamni pfispévek, ktery by byl zvetejnén
na socidlnich sitich restaurace TOBU a Facebookové skupiné ob¢anti Frstenfeldbruck, ktera ma
vice nez 6,3 tis. Sledujicich. Co zdkazniky mtize ¢ekat? Cely veCer se budou podavat tradi¢ni
svateni vietnamské pokrmy, ve formé takzvaného food sharingu, ktery je pro zemi Asie
typicky. Menu by bylo oznameno v ramci propagacnich ptispévkl. Zakaznici si z a la carte
mohou objednat pouze napoje. Cena menu by stala 80€ pro dvé osoby, bez napoji. Zakaznici
cely vecer budou mit k dispozici foto-koutek, kde se budou moci vyfotit pomoci fotoaparatu

Instax a odnést si fotku ihned domt. Kazdého zakaznika pak ¢ekéa Cervena obalka, ve kterych
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se bude nachazet bankovka v hodnot¢ 1$ a vjedné obalce se bude nachazet bankovka
v nominalni hodnoté 100$. Cervenou obélku si navzajem na Novy rok lidé v Asii predavaji jako
symbol $tésti. Jednotlivé obalky si budou zdkaznici moct losovat z ndhodného vybéru. Celkova
kapacita bude omezena na 102 lidi, coz ¢ini zhruba 1,5nésobku maximalni kapacity restaurace.
Akce by se konala 18. tinora 2026 od 17:00-22:00. Eventu by se mohli zucastnit jen hosté

s platnou rezervaci. Pro bezproblémovou organizaci udalosti.

FEIERE MIT UNS

NEUJAHRFEST IM
TOBU «

*WAS DICH ERWARTET:

TRADITIONELLES MENU - MIT LIEBE
ZUBEREITET

¢ ROTE GLUCKUMSCHLAGE (LI XI) -
BRING DEIN GLUCK NACH HAUSE!

% FOTOKABINE - SAY TET, DEIN FOTO,
DEIN GLUCK, DEIN JAHR

18.02.2026

WO: HAUPTSTRASSE 25, 82256 FFB
EINTRITT FREI, ALLE SIND WILLKOMEN !

RESERVIERE JETZT DEIN TISCH:

WWW.TOBU-ASIANRESTAURANT.DE

STARTE MIT GUTER ENERGIE, LECKEREN ESSEN UND EINEM
LACHELN INS JAHR DES FEUERPFERDES %

Obrazek 22: Novy lunarni rok letdk (zdroj: vlastni vypracovani)

Jestlize se naplni maximalni kapacita, tedy 102 hostl, pak jenom trzba za prodej menu ¢ini
4080€. Kazdy zakaznik v priméru za vecer vypije dva drinky, zpravidla vecer se jedna spise o
drinky alkoholické, ¢i koktejly, za které jedna osoba dohromady utrati néjakych 13€.
Dohromady trzba z menu i népojt ¢ini 5406€. Naklady na suroviny a fixni néklady tvoii 40 %
z trzby, coz €ini 2162,4€.

K dispozici by byl i pfenosny Instax, ktery by bylo nutno koupit. Instax spolecné s papiry by
byl zakoupeny na Amazon.de, cena za papirky i za fotoaparat ¢ini 168,99€. Vyzdoba bude
udélana z véci, které restaurace jiz ma k dispozici a uz je pred 2 lety zakoupila. Obalky, do

kterych se budou davat penize by se koupily téZ prostfednictvim Amazon, kde 36ks stoji 3,99€,
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dohromady by se objednaly 3 sety po 36ks, to znamené Ze obalky by staly dohromady 11,97€.
Celkem bude v obalkach nominalni hodnota 201$ (101x1$ a 1x1008), coz je zhruba 177,78€
(ke dni 30. dubna 2025). Naklady na event &ini tedy 2806,74€. Cisty zisk pii naplnéni
maximalni kapacity ¢ini 1273,26€.

3.4. Menu to go

Jeden z Castych dotazii od zédkaznikl restaurace byva, zda maji k dispozici zmensené jidelni
listky, které by si hosté mohli odnést s sebou. Z vlastniho pozorovani mizu konstatovat, ze se
jednalo spise o zakazniky, ktefi se stravuji v restauraci béhem své obédové pauzy. Tito
zakaznici pfedevsim hledaji podniky, které nabizeji poledni menicka za zvyhodnéné ceny a
s rychlou obsluhou, protoze zdkaznici maji ¢asové omezeni béhem své poledni pauzy. Proto
jsem pomoci aplikace CANVA vytvofila jidelni listek mensiho formatu, ktery bude obsahovat

pouze stalou nabidku zvyhodnéného obédového menu.

mit Rindfleisch

109 €

Menii 5: Thai (

Curry mit Kq

(IS

(o ;
(| LAWY

|

Bestell jetzt !!!
WERB: https://www.tobu-asianrestaurant.de
PP: 017624414023
TEL: 081418908026

Obrazek 23: Navrh poledniho menu to go (zdroj: vlastni vypracovani)
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Parametry i s cenou byly vypracovany do tabulky pro lepsi ptehlednost.

Tabulka 5: Naklady na tisk menu to go (zdroj: vlastni zpracovani)

firma onlyprint.de onlineprinters.de mrprinter.de
velikost A5 A5 A5
gramaz 300g/m2 300g/m2 300g/m2

pocet 250 ks 250 ks 300 ks

cena 57,98 € 45,34 € 53,20 €
doprava 0,00€ 0,00€ 0,00€
celkem 57,98 € 45,34 € 53,20 €

Pii kalkulaci cen jsem porovnavala 3 firmy, které nabizeji tisk jidelnich listkl. Pfi zadani
pozadavkl jsem se snazila, aby jednotlivé parametry byly co nejvice identické pro snadnéjsi
porovnani ceny s konkurenci. Tisk by se provadél na papite o kvalité¢ 300 g/m2, na format AS,

rozloZeni na 3 stranky, barevny, oboustranny tisk.

Menicka by byly pak distribuovany do jednotlivych kancelati, kde by si mohli potencialni
zakaznici objednat obédové menu at’ uz na rozvoz, ¢i k osobnimu vyzvednuti. Jidelni listky by
byly k dostani i pfimo v restauraci na chodbé spolecné s vizitkou TOBU.

v

Pii tisku bych volila firmu mrprinter.de, ktery pfi stejnych parametrech nabizi nejlevnéjsi tisk

na lks produktu. Na zacatek by se natisklo 300ks. Naklady na tisk tedy ¢ini celkem 53,2€.
Ocekéavané ptinosy:
Podpoii se prodej obédovych menu, které mohou naldkat zdkazniky na zvyhodnénou cenu,

rozs$itilo by se povédomi o znacce, zvySily by se restauraci obraty. Mohlo by to naldkat

zakazniky k navstéve restaurace i mimo poledni hodiny.

3.5. QR kody k pridavani recenzi

Béhem navstévy nckolika podnikd v Mnichové a v Praze jsem se inspirovala QR kody, které
pfinacteni odkazaly hosta na webovou stranku, ktera umoziiuje hostim ptidavat online recenze
prostfednictvim webového prohlizece Google. QR kody by byly vyrobené na dievéné desticce,
které budou vystaveny na kazdém jidelnim stole v restauraci. Mimo recenze na Google by

restaurace mohla mit QR kody i na zobrazeni menu nebo socidlnich siti.
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Obrazek 24: Navrh na desticku (zdroj: Etsy)

Pro snadnéj$i manipulaci byly zvoleny desti¢ky volné stojici, bez nutnosti lepeni ¢i pevnému
upevnéni ptimo k jidelnimu stolu. Objednanych bude 40 ks desti¢ek, aby na kazdém stole byl
alespoil jeden QR kod. Cena desti¢ek po odecteni mnozstevni ceny €ini 223,75€/40ks. Cena
dopravného ¢ini 73,13€. Celkova castka tedy ¢ini 296,88€ vcetné dané. Desticky by byly

nakoupeny prostfednictvim internetového obchodu Etsy u prodejce CafeDecorHub.
Ocekéavané ptinosy:

ZvySenim poctu recenzi na Googlu, bude podnik ptsobit diveéryhodnéji, miize dojit ke zlepseni
pramérného hodnoceni podniku, zvySuje se tim Sance, ze pti hledani restaurace, hosté zvoli
pravé TOBU. Vyss8i pocet kvalitnich recenzi zdroven zlepSuje viditelnost restaurace ve
vysledcich na Google a Google Maps, to mtize byt pro podnik jednou z konkurenénich vyhod.

Restauraci to tedy mize v kone¢ném diisledku ptinést nové zakazniky a vybudovat silny brand.

Naopak pro TOBU mohou recenze poukazat na silné ale i slabé stranky podniku. Restaurace

tak mlze efektivnéji neustale zlepSovat poskytovani svych sluzeb.

Za vecer restaurace obslouzi zhruba 102 zakazniki (cca 1,5nasobek jeji maximalni kapacity
bez zahradky). Jestlize kazdy vecer pfida alesponl jeden zdkaznik recenzi, mési¢né ptibude 26
recenzi (30 dni — 4 pondé€li v mésici, kdy je podnik zavieny). Kazda kvalitni recenze muze
pfinést podniku alespoii jednoho nového zakaznika. Primérny zékaznik v restauraci utrati 30€.
Celkovy pfinos to tedy €ini 780€ mésicné, Cisty zisk tvoti zhruba 40 %, to znamena 312€. Je
vsak tézko odhadnutelné, kolik zdkazniki recenzi napise a kolik z nich se opravdu rozhodne

restauraci navstivit, dokud nebude cely proces realizovan a jeho diisledky zkoumany.
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3.6. Vérnostni program

Zavedeni vérnostniho programu by mohlo pfispét k upevnéni loajality stalych zdkaznikt
restaurace a motivovat zakazniky nové k opétované navstéve restaurace. Jak by vérnostni
program vypadal? Zakaznici mohou sbirat tzv. body za kazdy provedeny nakup obédového
menu. Body by se sbiraly na vérnostni karticku, kterd by byla k dispozici pfed vchodem do
restaurace, kde by se nachazeli i1 vizitky a menu to go, které jsem navrhovala vySe. Karticka by
byla natisknutd z obou stran, na jedné strané by se nachéazelo logo restaurace, na stran¢ druhé
by se nachazelo dohromady 10 volnych poli kulovitého tvaru, 9 z nich by byly prazdné a na
poslednim poli by bylo napsano ,,FREE®. To znaci, ze zdkaznici dostavaji kazdé desaté poledni
obsluha bude jednotlivé body razit pfimo na karticku. Pfimo u kasy bude pro obsluhu

nachystané razitko s logem TOBU, aby se ptedeslo piipadnym padélavanim bodd.

Restaurace si timto programem zajisti loajalitu svych stavajicich zakaznikl a naladka takhle i
zakazniky nové, které to bude motivovat k ¢ast&js$i navstéve restaurace.

Zahajeni vérnostniho programu bych dala béhem letniho obdobi, kdy

Podminky:

Jednotlivé body na kartickach nelze scitat, to znamena, Ze jestlize ma zakaznik vice karticek a
chtél by uplatit slevy nebo jen sjednotit karticky, tak to nelze. Body se sbiraji na jednotlivé
karti¢ky, sleva bude uplatnéna pouze tehdy, kdy na jedné karti¢ce zakaznik nasbird 9 bodl

(desaty = obéd zdarma).

Body lze uplatnit a ziskat pouze fyzickym nakupem v restauraci. Zakaznik ziska body pouze
tehdy, kdyz se bude stravovat, ¢i nakoupi obédova menicka piimo v restauraci. Objednavky

uréené k rozvozu body nebudou moct nasbirat ¢i uplatnit.
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TREUERARTILE

Obrazek 25: Vernostni karticka (zdroj: vlastni vypracovani)

Celkové naklady na tisk:

Karticky by se nechaly natisknout u spole¢nosti vistaprint.de za 1000 kusii karticek, tiskem na

tvrdy papir obdélnikového tvaru klasickych rozmért stoji 77,99€.
Razitko:

Firma vistaprint.de krom¢ tisku nabizi i1 firemni razitka. Razitko s logem TOBU, kulovitého
tvaru o pruméru 15 mm by stalo 17,99€.

Ocekévané piinosy

Za poledni menu i s jednim ndpojem zaplati zdkaznik v priméru 15€. To znamend, ze zakaznik
musi navstivit restauraci 9x, aby desaty obéd mél zdarma, to ¢ini dohromady vynos
135€/zékaznika. Oc¢ekavam, Ze i pfi navstéveé s menu zdarma si zdkaznik objedna napoj, ktery
u nas stoji primérné 4,5 € (schorle, pivo, voda). Dohromady to tedy piinese restauraci

minimalné¢ 139,5€. Zakaznik pak od restaurace dostava poledni menu zdarma, v maximalni

hodnoté 11,9€.
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3.7. Skoleni personalu

Restaurace se dlouhodobé potyka se stiznostmi na persondl. Doporucuji, aby vedeni udélalo
alespon jeden den 8koleni, které by se tykalo zlepSeni komunikace se zakazniky. Skoleni by
trvalo zhruba 5 hodin, kde by zaméstnanci byli pouceni, byly jim demonstrovany jednotlivé
scénafe. Cas, ktery zaméstnanci stravi na §koleni by jim byl proplacen. Celkem by se i¢astnilo
7 zaméstnancii obsluhy, jejich hodinova mzda je 15€. Dohromady by skolici den stalo vedeni

525€.

Po provedeni Skoleni ocekavam, Ze zdkaznici z restaurace budou odchézet s lepsim zézitkem,
budou spokojenéjsi a budou $ifit dobré jméno restaurace, coZz mi mohlo ptildkat nové
zakazniky. Osobné také pozoruji, ze kdyz pracuji dobie naladéni zamé&stnanci, maji zdkaznici
tendenci davat vyssi Castku spropitného, které pak restaurace rozdéluje mezi zaméstnance
v poméru 80/20. Obsluha na servise dostane 80 % spropitného a 20 % ziskavaji vSechny
zaméstnanci, které se staraji o piipravu jidla a napojii. Vyse spropitného by mohla zaméstnance

motivovat k lepSim vykonim.

3.8. Brandované tasky

Restaurace v soucasnosti nema zadné reklamni pfedméty, které by zviditelnily a posilovaly
znacku podniku. Vzhledem k tomu, ze znacna cast trzeb pochazi z prodeje jidla s sebou,
doporucuji zavést brandované papirové tasky s logem restaurace. Tento prvek miize zvysit

povédomi o znacce, ale zarovei restaurace tak bude ptsobit profesionalné;ji.
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made with Placeit

Obrazek 26: Navrh tasky s potiskem (zdroj: Placeit.com)

Vzhled tasSky jsem vytvofila pomoci webové stranky Placeit.com. Restaurace nyni pouziva
obycejné papirové tasky bez potisku s papirovymi uchy, bohuzel ucha nemaji tak velkou
nosnost a velice lehce se utrhnou. Navrhuji restauraci objednat papirové taSky podobné na
obrazku. Taska ma lanova ucha, kterd jsou pevné&jsi a maji vétsi nosnost. Restaurace by pfi
objednéavce tasek vyuzila platformu Alibaba.com, kde se nachdzi mnoho prodejcii nabizejici
vyrobu a tisk papirovych tasek. Vyhodou je pomérné rychld doba dodéani a nizka cena. Dle
dostupnych informaci u vyrobce pii koupi 1000ks tasek, je cena 1 tasky 0,138, doprava pak Cini
0,78%/kg. Rozmér tasek by dle tabulek od vyrobce byl 32x11x26. Odhadovana hmotnost
celkové objednavky pii téchto parametrech tasSek je dohromady 100 kg. Celkem by tedy tasky
staly 208$. Vzhledem k tomu, Ze zboZi by bylo nakoupeno z Ciny, musime poéitat jesté
s celnim poplatkem a danémi, které musime na izemi Némecka zaplatit. Celni poplatek Cini
5 % z celkové hodnoty baliku, to znamena 10,48, sazba dan¢ je pak 19 %, ta se vypocita po
seCteni ceny zbozi a cla dohromady, celkova ¢astka i se v§emi poplatky by méla ¢init 259,98,

to je pfiblizné 241,7€.

Tasky s vlastnim logem by mohly byt dostupné uz na podzim tohoto roku. Jedn4 se o dopravu

z Ciny, takZe ten proces trva o néco déle. Tasky jsem chtéla zam&mé& nakoupit tak, aby na
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podzim byly ptipravené k pouziti. Divodem je vétsi koncentrace obyvatel po letnich

prazdninach. Nebyva tak velké teplo a lidé se vice pohybuji béhem dne po méste.

Pfinosy pro restauraci jsou tézko kvantifikovatelné, ocekavam ale, ze timto zptusobem dojde
k posileni znacky. Taska mize slouzit jako mobilni reklama, kdy se zakaznici pohybuji s taskou
s logem restaurace po mésté. Diky reklamnim obalovym materidlim se miize restaurace dostat
do podvédomi zdkaznikil, coz vyrazné zvysSuje pravdépodobnost, Ze se pti rozhodovani, kam

zajit na jidlo, zvoli pravé TOBU.

Oproti jinym formdm reklamy, je brandovéani vlastnich tasek pomérné levnym zplisobem

propagace a pusobi to profesionalnéji a zakaznici tak dokdzou rozeznat TOBU od konkurence.

3.9. Casovy harmonogram

Pro to, aby jednotlivé navrhy byly co nejefektivnéjsi, je potieba je sestavit dle logické

navaznosti.

Jako prvni navrhuji TOBU zlepsit vzhled svych socidlnich stranek, které budou skvélou
platformou pro budouci marketingové aktivity. ZlepSeni socialnich siti doporucuji co nejdfive,
idedln¢€ uz béhem letoSniho 1éta. Dale navrhuji spusténi vérnostniho programu, ktery ma za kol
podporu prodeje, zahdjeni navrhuji téZ béhem letosniho 1éta. Restaurace obecné zaznamenava
mensi napor zdkaznikli v polednich hodinach v letnim obdobi, divodem je, Ze TOBU se
zamé&fuje na asijskou kuchyni, kterd byva vétSinou kofenénd a jednd se ve vétSin€ piipadl o
pokrmy teplé, tudiz béhem velkych veder bohuzel zakaznici preferuji navstévu jinych podnik.
Zavedenim vérnostniho programu v tomto obdobi by restauraci mohl pomoci s prodejem i
béhem teplych dnti. V zafi by TOBU mohl zacit pouzivat brandované tasky, které maji funkci
takzvané mobilni reklamy. Zafi jsem zvolila na zékladé toho, ze po letnich prazdninach se do
mésta vraci vét§ina obyvatel, lidé prochazeji ulicemi mésta i v polednich hodinach, protoze uz
neni takové teplo, tudiz by tasku s logem restaurace mohlo vidét co nejvice lidi a mohla by tak
restauraci pfinést vice zakaznikd. Skoleni personalu planuji na pondéli 22.9., divodem je
planovana instalace QR kodii pro pridavani recenzi, ktera by méla probéhnout v prvnim
fijnovém tydnu. Skoleni se zaméfuje na zlep$eni komunikace zaméstnancii se zakazniky.
Predpokladam tedy, ze se komunikace zaméstnanci po Skoleni zlepsi, a tudiz by se recenze
také mohly zlepsit. Instalace QR kodl navic vedeni TOBU ukaze, zdali Skoleni bylo efektivni.
Na prosinec jsem naplanovala spolupréci s mikroinfluencery, v tomto obdobi se planuji seSlosti
at’ uz s kolegy, rodinou ¢i kamarady, aby spole¢né oslavili svatky a konec roku. Spolupréci
jsem zamérné vybrala na prosinec, aby to potencidlni zakazniky inspirovalo k navstéve
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restaurace pravé pied vypuknutim svatkl. Event je pak naplanovan na tnor dalSiho roku, kdy
restaurace spolecné se svymi zakazniky oslavi Novy lunarni rok, ktery je pro zemé vychodni a
jihovychodni Asie dilezitym svatkem. Na posledni tyden v tnoru je pak naplanovana soutéz o
darkové poukazy na FB. V podobném terminu je pak napldnovana placend propagace na
socialnich siti, kterd ma za kol podporu prodeje a zvySeni navstévnosti restaurace na meésic
bfezen piistiho roku. Poslednim nédvrhem v ¢asovém harmonogramu je pak soutéz o darkovy
poukaz na platformé& Instagram. Placené propagace a soutéZe jsou napldnované ve stejném
obdobi. Diivodem je, Ze placena propagace teoreticky ptinese ptiliv navstévnikl na socialnich
sitich a ti se mohou zapojit do probihajici soutéze.

Tabulka 6: Casovy harmonogram aplikaci navrhii (zdroj: viastni zpracovani)

Casovy harmonogram
¢innost datum zahajeni datum ukonceni
ZlepSeni vzhledu socidlnich siti 01.07.2025 -
vérnostni program 15.07.2025 -
Brandované tasky 01.09.2025 -
Skoleni personalu 22.09.2025 22.09.2025
Instalace QR kod( 06.10.2025 -
Spoluprace s munich. food. spots pro.25 pro.25
Event 18.02.2026 18.02.2026
Soutéz o darkové poukazy na FB 21.02.2026 28.02.2026
Placena propagace 27.02.2026 13.03.2026
Soutéz o darkové poukazy na IG 15.03.2026 22.03.2026

3.10. Souhrn vlastnich navrhua

Veskeré navrhy jsem pro piehlednost zpracovala do tabulky i s vykalkulovanymi néklady.
Celkova castka nakladi vysla na 5481,9 €. Naklady jednotlivych navrhii se mohou pfi realizaci

meénit. Nejvyssi naklady jsou spojené s uspofadanim eventu, a naopak nejlevnéjsi jsou na

vyrobu Menu to go.
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Tabulka 7: Seznam ndkladii navrhii (zdroj: vlastni zpracovani)

Navrh Vydcislené naklady
Instagram 742,40 €
Facebook 560 €

Soutcze 160 €

Event 2 806,74 €
Menu to go 53,20 €
QR kody na recenzi 296,88 €
Veérnostni program 95,98 €
Skoleni personalu 525 €
Brandované taSky 241,70 €
Celkem 5 481,90 €

88




ZAVER
Bakalafska prace se zabyvala marketingovym mixem rodinné restaurace TOBU. Hlavnim cilem

bylo vytvofit konkrétni doporuceni/navrhy pro zlepSeni stavajiciho marketingového mixu

podniku za ucelem zvySeni povédomi a navyseni navstévnosti restaurace.

Prace se sklada ze tii Casti. Prvni ¢ast byla vénovand odborné literarni reSersi, kterd byla
nezbytna pro spravny postup pii zhotoveni praktické ¢asti prace. Primarné se jedna o popis
jednotlivych analyz, jako jsou Porteriv model péti konkurenénich sil, PESTLE analyza,

analyza rozSifené¢ho marketingového mixu 7P.

Druhd cast — analyticka se zabyvala zhodnocenim soucasného stavu restaurace. V této Casti
jsem piedstavila restauraci jako takovou, dale jsem zde pouzila interni a externi analyzy, které
jsem vypracovala na zdklad¢ ziskanych znalosti nabitych z teoretické reserSe. Mimo interni a
externi analyzy bylo provedeno také dotaznikové Setfeni, ktery byl vypliovan zakazniky
restaurace TOBU, vysledky dotaznikového Setfeni pfinesly cenné poznatky o vnimani
restaurace a jejich poskytovanych sluzeb. Ziskané informace byly pak shrnuty do souhrnné

analyzy SWOT, ktera poukdzala na silné, ale i zaroven slabé stranky TOBU.

Na zéklad¢ zjisténych skutecnosti jsem v posledni ¢asti své prace navrhla konkrétni kroky ke
zlepSeni marketingového mixu spolecnosti, které jsou proveditelné i v realném prostiedi.
Restauraci byly navrzeno zlepSeni vzhledu socidlnich siti, vyuziti propagace prostiednictvim
skupiny META, spoluprace s mikroinfluencery, dale natisténi menu to go, zavedeni
vérnostniho programu pro stalé zakazniky na obédova menu, vytvofeni tematickych vecert,
soutéze o darkové poukazy, brandovani svych tasSek a zavedeni QR kodl pro pridavani recenzi.
Néklady spojené s jednotlivymi navrhy byly vycisleny, avSak pfi realizaci navrhii se mlze vyse
nakladli ménit. Na zavér byly jednotlivé navrhy zpracovany pro lepsi prehled do tabulky

spole¢né s odhadovanymi néklady.
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Piilohy
KUNDENUMFRAGE ZUR TOBU RESTAURANT

Zweck der Umfrage: Diese Umfrage ist Teil einer Bachelorarbeit zum Thema Marketing-Mix eines
Unternehmens. Ziel ist es, die Zufriedenheit der Kunden sowie ihre Meinungen zum Angebot und Service des

TOBU Restaurants zu ermitteln.

1. Wie oft besuchen Sie das TOBU Restaurant?
o a) RegelméBig (mindestens einmal pro Woche)
o b) Gelegentlich (ein- bis zweimal im Monat)
o c¢) Selten (weniger als einmal im Monat)
o d) Ich bin zum ersten Mal hier
2.  Wie haben Sie vom TOBU Restaurant erfahren?
o a) Empfehlung von Freunden/Bekannten
b) Soziale Medien (Facebook, Instagram)
¢) Online-Bewertungen (Google, TripAdvisor)
d) Zufalliger Besuch beim Stadtbummel
e) Andere Quelle (bitte angeben)
3. Was motiviert Sie am meisten, TOBU zu besuchen?

O O O O

o a) Qualitit des Essens

o b) Angenehme Atmosphére

o c) Preis-Leistungs-Verhéltnis

o d) Ndhe zu Wohn- oder Arbeitsort
o e) Lieferservice

4. Wie bewerten Sie die Qualitiit der angebotenen Speisen?
o a) Ausgezeichnet
o b)Gut
o ¢) Durchschnittlich
o d) Unterdurchschnittlich
5.  Wie zufrieden sind Sie mit den Preisen im TOBU Restaurant?
o a) Die Preise entsprechen der Qualitét
o b) Das Essen ist cher teuer
o c) Das Essen ist preislich angemessen
o d) Die Preise sind zu hoch fiir die Qualitit
6. Haben Sie den Lieferservice von TOBU schon einmal genutzt?
o a)lJa, regelmiBig
o b) Ja, aber nur gelegentlich
o ¢) Nein, ich esse lieber direkt im Restaurant
o d) Nein, ich wusste nicht, dass TOBU Lieferservice anbietet
7. 'Wie bewerten Sie den Service im TOBU Restaurant?
o a) Sehr professionell und freundlich
o b) Angenehm, aber mit kleinen Schwéchen
o c¢) Durchschnittlich, es gibt Verbesserungsbedarf
o d) Ich bin unzufrieden mit dem Service
8. Welche Werbemafinahmen wiirden Sie am meisten ansprechen, um TOBU zu besuchen?
o a) Soziale Medien (Facebook, Instagram)
o b) Sonderangebote und Treueprogramme
o c¢) Werbung in lokalen Medien (Zeitschriften, Radio)
o d) Empfehlungen von Freunden oder Familie
9. Wiirden Sie das TOBU Restaurant Ihren Freunden empfehlen?
o a) Aufjeden Fall
o b)Eherja
o c¢) Eher nein
o d) Aufkeinen Fall
10. Welche Verbesserungen wiirden Sie sich im TOBU Restaurant wiinschen?
(Bitte geben Sie Ihre Meinung in eigenen Worten an.)
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